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1 JOHDANTO 
 
Etelä-Savon alue tunnetaan puhtaasta luonnostaan, vihreistä metsistään ja kenties en-
nen kaikkea mökkeilypaikkakuntana. Maine onkin kantautunut hyvin itänaapuriimme, 
Venäjälle, mistä kesäisin ja talvisin saapuu joukko turisteja lepäämään suurkaupunki-
en vilskeestä. Venäläiset turistit ovatkin Etelä-Savon alueella tuttu ja tervetullut näky. 
He elävöittävät kauppaa ja matkailua sekä tuovat tuulahduksen kulttuuriaan muka-
naan.  
 
Opinnäytetyön aihe, joka tutkii venäläisten matkailijoiden käsityksiä paikallisuudesta, 
ympäristöystävällisyydestä ja luonnonmukaisuudesta, on ajankohtainen. Venäläiset 
matkailijat kasvattavat matkailun alaa Suomessa vuosi vuodelta. Tuotteita halutaan 
muokata venäläiseen makuun yhä useammin ja palveluja tarjotaan venäjän kielellä. 
Kiinnostuin aiheesta FoodRus eli Ruoan ympäristöystävällisyyden ja paikallisuuden 
viestintä matkailukontekstissa -hankkeen kautta.  Venäjältä löytyy myös omia suku-
juuria.   
 
Tässä opinnäytetyössä haluan tutkia, miten venäläiset matkailijat kokevat ruoan ja 
ruokapalveluiden kuluttamisen Etelä-Savon alueella. Pakkauksissa ei useinkaan ole 
selostetta muulla kuin suomen kielellä, mistä ostopäätös siis syntyy. Onko ostostente-
ko hankalaa? Miksi he tuovat kotimaastaan niin paljon elintarvikkeita mukaan lomal-
le? 
 
Etelä-Savo on täynnä paikallisia elintarvikeyrityksiä, jotka tuottavat maukkaita ruoka-
tuotteita läheltä. Työn tarkoitus onkin tuoda paikallisia elintarvikeyrityksiä entistä 
enemmän esille venäläisille matkailijoille. Kaikki tieto, jota tulen saamaan, voidaan 
käyttää markkinoinnin kehittämiseen Etelä-Savon alueella. Tarkoitus on luoda jo tut-
kitun tiedon pohjalta uusia ajatuksia ja ideoita, joiden avulla paikallisia elintarvikkeita 
sekä ruokapalveluyrityksiä tuotaisiin enemmän venäläisten matkailijoiden tietoisuu-
teen. 
 
Tutkimus on tärkeä niin paikallisille yrityksille kuin Etelä-Savon matkailulle. Venäläi-
set ovat suurin matkailijaryhmä Suomessa (41 % kaikista matkailijoista). Venäläisistä 
matkailijoista 61 % on käynyt Itä-Suomessa. Suomen vetovoima on ollut turvallisuus 
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ja puhtaus. Suomen suosiota ei voi ottaa itsestäänselvyytenä nyt, kun muun muassa 
Ruotsi on alkanut kilpailemaan venäläisistä matkailijoista (Kaupan liitto 2011, 4.). 
 
Venäläiset matkailijat jakavat toistensa kanssa kokemuksiaan matkoilta. Ystävän suo-
sittelemat paikat ja tuotteet ovat kokeilun arvoisia. ’’Mitä paremman palvelun hän 
tuntee saaneensa, sitä varmemmin hän on asiakas myös tulevaisuudessa ja viestii hy-
västä palvelusta myös eteenpäin. Palveluja ei voi varastoida, mutta hyvät palveluko-
kemukset varastoituvat asiakkaan mieleen ja ohjaavat häntä hänen valinnoissaan.’’ 
(Lepola 1998, 29.). Varsinkin tässä tapauksessa, kun tutkitaan venäläisen matkailijan 
mielikuvia suomalaisesta ruoasta ja ruokapalveluista on hyvin paljolti kyse heidän 
edellisistä palveluelämyksistään.  
 
Asiakaspalvelutilanteet ovat parhaimmillaan elämyksiä asiakkaalle eikä pelkästään 
tarpeiden tyydyttämistä. Jokainen asiakas on yritykselle äärimmäisen tärkeä, sillä hän 
on se henkilö, joka tuo yritykselle rahaa. Siksi palvelun on oltava erittäin hyvää, jotta 
asiakas tuntisi itsensä tärkeäksi ja tulisi jatkossakin asioimaan kyseisessä yrityksessä. 
Hyvän kokemuksen saaneet asiakkaat usein myös viestivät hyvästä palvelusta eteen-
päin lähipiirilleen. Tämä on ehkäpä parasta markkinointia tuotteelle. Hyvä kokemus 
voi perustua siihen, että ravintolassa puhutaan venäjää tai kaupassa tuotteen kyljessä 
on tuotetiedot venäjäksi. Etelä-Savon alueella on paljon paikallisia, ainutlaatuisia yri-
tyksiä, jotka varmasti kiinnostaisivat venäläisiä matkailijoita, jos he niistä tietäisivät.  
 
Opinnäytetyössäni esitän ideoita, joiden avulla paikallisia tuotteita ja palveluita yrite-
tään tuoda enemmän esiin venäläisille matkailijoille. Tämä parhaimmillaan edistäisi 
niin alueen elintarvike- ja ruokapalveluyritysten kansainvälistymistä kuin Etelä-Savon 
matkailua.  
 
 
2 TAUSTA 
 
Venäläiset matkailijat ovat suurin matkailijaryhmä Suomessa.  Heti pääkaupunkiseu-
dun jälkeen suosituin lomailukohde on Itä-Suomi, missä venäläiset matkailijat käyttä-
vät paljon rahaa elintarvikkeisiin (Kaupanliitto 2011). Liian harva yritys muokkaa 
palveluitaan tälle matkailijaryhmälle, vaikka kysyntää olisi. Venäläiset matkailijat 
usein pettyvätkin tarjontaan ja käyttävät Suomen matkoillaan aiottua vähemmän rahaa 
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(Kaupanliitto 2011). Venäläisten matkailijoiden tarpeiden ympärille rakennettavat 
tuotteet ja palvelut voisivat kasvattaa matkailua yhä enemmän ja sitä mukaan myös 
tuoda rahaa yrityksille ja alueelle (OSKE 2012). 
 
2.1 FoodRus-projekti 
 
FoodRus on projekti, joka tutkii ruoan ympäristöystävällisyyden ja paikallisuuden 
viestintää matkailukontekstissa. Projekti alkoi 1.10.2010 ja se on saanut jatkoaikaa 
vuoden 2013 kevääseen. Hanketta rahoittaa Tekes, tutkimuslaitokset sekä yritykset. 
Hankkeen vastuuhenkilönä on erikoissuunnittelija Marjo Särkkä-Tirkkonen. 
 
Hanketta koordinoi Helsingin Yliopiston Ruralia-instituutti ja muina tutkimuspar-
tenereina ovat mukana Aalto yliopisto, MTT ja Mikkelin ammattikorkeakoulu.  
 
 Hankkeen avulla halutaan selvittää venäläisten matkailijoiden käsityksiä elintarvik-
keiden ja ruokapalvelujen paikallisuudesta, luonnonmukaisuudesta ja ympäristöystä-
vällisyydestä Suomessa. Tapoja selvittää kyseisiä asioita ovat tässä tapauksessa haas-
tattelut, kyselyt sekä uusien toimintamallien testaaminen. Tutkimuksen tavoite on saa-
da käsitys venäläisten matkailijoiden ostomieltymyksistä ja niiden syistä. Tuloksena 
syntyy toimintamalli paikallisille yrityksille. Toimintamallin avulla yritykset voivat 
viestiä paikallisista tuotteista ja palveluista tehokkaammin venäläismatkailijoille. Tä-
män avulla on mahdollista, että venäläiset matkailijat suosisivat paikallisia elintarvik-
keita ja palveluja heidän vierailunsa aikana. Uudet toimintamallit edistävät paikallis-
ten yritysten kansainvälistymisen (FoodRus-projektisuunnitelma 2010). 
 
2.2 Analysoitava aineisto 
 
Aineisto, jota tarkastellaan tässä opinnäytetyössä, auttaa selvittämään venäläismatkai-
lijoiden käsityksiä paikallisuudesta, ympäristöystävällisyydestä ja luonnonmukaisuu-
desta. Aineistona on teemahaastatteluja, joissa esiintyy sekä matkailijoiden että pai-
kallisten yritysten edustajien näkemykset aiheesta.  
 
Opinnäytetyössä analysoitava aineisto on kerätty haastattelujen ja lomakehaastattelu-
jen avulla FoodRus-hankkeessa. Teemahaastatteluja tehtiin yhteensä 15 kappaletta 
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keväällä 2011, haastateltavina oli ruoka-, ja majoituspalveluyrityksiä Etelä-Savon alu-
eelta.  
 
Puolistrukturoitu haastattelu, jota kutsutaan myös teemahaastatteluksi, on hyvä tapa 
haastatella, kun halutaan selvittää heikosti tiedostettuja asioita (arvostuksia, ihanteita 
ja perusteluja) (Metsämuuronen 2006, 115.). Haastateltavalla on jo ennen haastattelua 
määritelty kysymysten aiheet, joita halutaan selvittää. Haastattelun kululla tai kysy-
mysten järjestyksellä ei kuitenkaan ole väliä vaan haastattelu kulkee keskustelun lailla 
eteenpäin. Teemahaastattelut nauhoitettiin ja myöhemmin litteroitiin kirjalliseen muo-
toon jatkoanalyysejä varten. Haastatteluissa alkoivat toistua samankaltaiset asiat, joten 
haastattelujen määrä (15kpl) on sopiva analyysejä varten.  
 
Näiden teemahaastattelujen perusteella tehtiin kyselylomake, jonka avulla pyritään 
selvittämään venäläisten matkailijoiden ajatuksia suomalaisesta ruoasta. Kyselylo-
makkeet koostuvat monivalintakysymyksistä, jotka koskevat elintarvikkeita. Mukana 
on myös tilaa avoimille vastauksille ja kommenteille. Kyselylomakkeiden tarkoitus on 
täydentää ja vahvistaa venäläisille matkailijoille tehtyjen teemahaastattelujen tuloksia 
(FoodRus-projektisuunnitelma 2010). Kyselylomakkeiden analysoinnista vastaa Si-
nikka Mynttinen Aalto-yliopistosta. Kyseessä on fenomenografinen tutkimus. Fe-
nomenografisella tutkimuksella halutaan saada kuvattua tutkittavan ihmisen käsityksiä 
tietystä asiasta. Fenomenografian kannalta katsoen on olemassa vain yksi maailma, 
josta eri ihmiset muodostavat erilaisia käsityksiä (Metsämuuronen 2006, 108.).  
 
Tulokset on myös tarkoitus validoida. Valideetilla eli pätevyydellä tarkoitetaan perin-
teisesti tutkimusmenetelmän kykyä mitata sitä, mitä sillä on tarkoitus mitata. Kun teo-
reettinen ja operationaalinen määritelmä ovat yhtäpitävät, on valideetti hyvä (Mänty-
neva ym. 2008, 34.). 
 
Lomakehaastattelut kuuluvat sinänsä kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruume-
netelmiin, mutta lomakehaastattelun avulla vastaajat voidaan vastausten perustella 
jaotella laadullisiin luokkiin (Tuomi & Sarajärvi 2003, 76–77.). Venäläiset matkailijat 
haastateltiin ruokakauppojen läheisyydestä, olettaen että he juuri ostivat ruokaa. Kyse-
lylomakkeita saatiin kasaan 135 kappaletta. Haastatteluaineisto ja kyselyt on tehty 
FoodRus-hankkeessa. Käsittelen opinnäytetyössä valmista aineistoa ja täydennän sitä 
lisähaastattelulla.  
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Paperisesta kyselylomakkeesta tehtiin sähköinen versio Webpropol-sovelluksen avulla 
netissä. Ohjelmassa on jo valmiina tiettyjä lomakekysymysmalleja, joista voi koota 
kyselylomakkeen helposti. Sähköisen lomakepohjan ollessa valmis, sinne voi alkaa 
syöttämään tietoja paperisesta lomakkeesta. Kun kaikista paperisista lomakkeista saa-
tiin syötettyä tiedot sähköiseen muotoon, saatiin niistä yhteenveto. Webpropolin kaut-
ta tiedoista saadaan raportit.  
 
FoodRus-hankkeessa kerätyn aineiston lisäksi aineistoa täydennettiin lisähaastatteluil-
la. Lisähaastattelut tullaan tekemään ravintolassa vieraileville venäläisille matkailijoil-
le. Ravintolahaastatteluja alettiin toteuttaa yritysten pyynnöstä. Ruokapalvelu-, ja ma-
joitusyrityksiä kiinnosti tietää enemmän ravintola-asiakkaiden ajatuksia ruoista, sillä 
edellisessä kyselyssä haastateltiin ruokakaupasta juuri ulos tulleita henkilöitä. 
 
Ravintolakyselyn lomakepohja suunniteltiin ja muokatiin FoodRus-hankkeen tiimin 
kommenttien perusteella. Lomakkeet käännettiin venäjän kielelle ja lomakkeen pohja 
syötettiin Webpropol-sovellukseen. Venäläisiä matkailijoita haastateltiin ravintola 
Huviretkessä keväällä 2012. Vastausten niukkuuden vuoksi ravintolahaastattelua jat-
ketaan mahdollisesti myöhemmin. Tähän opinnäytetyöhön ei ole sisälletty ravintola-
haastattelun tuloksia. 
 
 
3 VENÄLÄISET MATKAILIJAT SUOMESSA 
 
3.1 Kansainvälistyminen 
 
Yritysten, jotka haluavat kansainvälistyä markkinoilla, on käytettävä monipuolisesti 
kilpailukeinoja, jos haluavat menestyä. ’’Kansainvälisillä markkinoilla tuotekuvan 
syntymiseen vaikuttavat myös yritys- ja maankuva. Maankuvalla tarkoitetaan sitä mie-
likuvaa, joka kuluttajilla ja yrityksillä eli markkinoinnin kohderyhmillä on tietyn maan 
tuotteista ja yrityksistä.’’ (Idman ym. 1993, 307.). Tekesin rahoittamassa Sapuska-
ohjelmassa on tutkittu, että venäläiset luottavat suomalaisen ruoan laatuun. Venäläiset 
kuluttajat arvostavat, että meillä Suomessa elintarvikkeiden laatua valvoo jatkuvasti 
Elintarviketurvallisuusvirasto (Evira). Suomalaisen ruoan maine on pysynyt jo Neu-
vostoliiton ajoista erittäin korkeana. Merkillä ei ole niinkään väliä, kunhan se on tuo-
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tettu Suomessa tai joskus riittää jopa, että tuotetta myydään suomalaisessa kaupassa. 
Matkailijat hakevat uusia makuelämyksiä ja haluavat tutustua Suomen ruokakulttuu-
riin. Informaatiota olisi hyvä olla tarjolla, jotta asiakas löytää jotain sellaista, mitä ei 
tiennyt edes etsivänsä.  
 
3.2 Määrä 
 
Venäläiset matkailijat ovat suurin matkailijaryhmä Suomessa ja osuus kasvaa edel-
leen. Vuoden 2012 lokakuussa venäläisille matkailijoille kirjattiin 73 000 yöpymis-
vuorokautta, mikä oli 11,2 % enemmän kuin edellisen vuoden lokakuussa. Etelä-
Savossa kasvua oli 8,1 % (Tilastokeskus 2012). Tästä tilastosta puuttuu kuitenkin 
vuodenvaihteen yöpymiset, kun venäläisturisteja on Suomessa ehkäpä eniten. MEK 
arvioi, että vuonna 2012 venäläisten yöpymisiä kirjataan 1,5 miljoonaa (Talouselä-
mä.fi). Kuvassa 1 on osoitettu Suomessa vierailevien ulkomaalaisten matkailijaryhmi-
en prosenttiyksiköt vuonna 2010. 
 
KUVA 1. Suurimmat ulkomaalaiset matkailijaryhmät Suomessa vuonna 2010 
(MEK 2011) 
 
Tutkimus- ja analysointikeskuksen (TAK) vuonna 2010 tekemässä raportissa ilmenee, 
että Etelä-Savoon tulleet venäläisturistit viipyivät paikkakunnalla keskimäärin 3,7 
päivää. Taulukossa 1 näkyy, että kävijöitä oli tuolloin 170 000, joista yöpyjiä oli 
142 000. Suosituin tapa majoittua oli tuttavan luona, jossa venäläisiä majoittui 48 000 
ja heti toiselle sijalle karsiutui vuokramökit.  
Venäläiset  
41% 
Virolaiset 9% 
Ruotsalaiset 
12% 
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TAULUKKO 1. Etelä-Savossa käyneet ja yöpyneet matkustajat vuonna 2010 
(TAK 2010) 
 Kävijöitä 2010 Yöpyjiä 2010 
 Yht. Yht. Hotelli Vuokra-
mökki 
Oma mök-
ki/asunto 
Tuttavan 
luona 
Muu-
alla 
E-Savo 170 000 142 000 28 000 35 000 30 000 48 000 1000 
 
 
Venäläisen tilastokeskuksen, Rosstatin, mukaan vuonna 2012 venäläiset tekivät Suo-
meen yhteensä 182 000 lomamatkaa. Suomalainen tilastokeskuksen mukaan matkoja 
oli 1,17 miljoonaa. Erot saattanee johtua siitä, ettei Rosstat kyselyissään kysy venäläi-
siltä matkan tarkoitusta. Venäläisten matkailu Suomeen on suurin ulkomaanmatkojen 
kohdemaa vuoden 2012 alussa (mek.fi). Tai siitä, että rajanylitykset on laskettu mo-
lempiin suuntiin. 
 
Kiireisintä aikaa on yleensä vuodenvaihde. Vuonna 2011 tammikuun kolmantena päi-
vänä pelkästään Nuijamaan raja-aseman ylitti 52 000 venäläistä. Vuodenvaihde vaatii 
erikoisjärjestelyjä kiireisimmillä raja-asemilla. Joulun ja loppiaisen välillä saattaa vie-
railla satoja tuhansia venäläisiä matkailijoita, jotka jättävät runsaasti rahaa Suomeen 
(Kauppalehti, 2012).  
 
3.3 Rahankäyttö 
 
Venäläiset matkailijat tulevat Suomeen ostoksille ja luontoon. Venäläiset jättävät 
Suomeen vuosittain useita miljoonia euroja. Ostoksista eniten rahaa käytetään pää-
kaupunkiseudulla vaatteisiin ja muualla elintarvikkeisiin. Ostoksia tehneistä venäläi-
sistä matkailijoista jopa 70 % kertoi käyttäneensä rahaa elintarvikkeisiin. Venäläiset 
matkailijat jättivät Etelä-Savoon lähes 26 miljoonaa euroa vuonna 2010. Rahaa kulu-
tettiin lähes tasavertaisesti tuoteostoksiin ja palveluostoksiin (Rajatutkimus 2010). 
Rajatutkimuksessa ilmeni, että Mikkelissä venäläinen matkailija käyttää keskimääräi-
sesti 59 euroa elintarvikkeisiin. 
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Ostomatka oli myös suositumpi matkan syy kuin lomailu. Useimmiten venäläiset tu-
ristit haluaisivat käyttää jopa enemmän rahaa matkansa aikana, jos tarjontaa olisi 
enemmän. 
 
TAK on tehnyt kyselynpohjalta tilastoja, joissa ilmenee venäläisten matkailijoiden 
tulevan Suomeen useimmiten ostosmatkalle. Ostoksia tehdään eniten vaatekaupoissa 
ja elintarvikekaupoissa. Tilastoissa näkyy, että vuonna 2008 venäläiset matkailijat 
käyttivät hieman yli 2 miljoonaa euroa kuukaudessa elintarvikkeisiin. Venäläisten 
suomenmatkoillaan käyttämä rahamäärä on kasvanut joka vuosi. Vuodenvaiheessa 
2011–2012 pelkästään joulun ja loppiaisen välillä venäläiset matkailijat jättivät Suo-
meen 200 miljoonaa euroa (Kauppalehti 2011).  
 
Venäläiset matkailijat käyttivät Etelä-Savossa 13 miljoonaa euroa palveluihin vuonna 
2010. Palveluista majoitukseen käytettiin eniten rahaa ja toisena olivat ateriointipalve-
lut. Ruokapalveluihin käytettiin 47,5 miljoonaa euroa (TAK 2011). 
 
3.4 Ruokatottumukset  
 
Venäläisen tullessa lomailemaan Suomeen pidemmäksi aikaa, on hänellä yleensä mu-
kana paljon ruokaa Venäjältä. Tämä johtuu paljon ruokatottumuksista. Esimerkkejä 
ruoista, mitä Venäjältä tuodaan, ovat majoneesit, säilykkeet, liha ja lihatuotteet sekä 
alkoholi (FoodRus teemahaastattelut 2011). Mökeillään matkailijat haluavat laittaa 
itse ruokaa omalla porukalla. Ruokatottumusten lisäksi syynä voi olla suomen korkeat 
elintarvikkeiden hinnat tai kaupoissa asioinnin vaikeus.  
 
Venäläinen keittiö on mukautunut ortodoksikirkon saneleman paaston mukaan. Venä-
jällä syödään paljon sieniä, kaalia, majoneesia ja smetanaa. Venäläiset pitävät kalasta 
ja äyriäisistä sekä mädistä. Keittoja sekä erilaisia piirakoita syödään paljon ja teetä 
menee enemmän kuin kahvia. Venäläiseen pöytään kuuluu runsaus. Suomalaiset ker-
mapohjaiset sosekeitot eivät useinkaan ole venäläiseen makuun. Ravintolassa käydään 
yleensä illalla ja pöytä tilataan täyteen salaatteja, zakuskia, pääruokia sekä jälkiruokia, 
kaikki samaan aikaan. Pöydässä istutaan pitkään ja seurustellaan rauhassa. (Malankin, 
Minna 2012).  
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3.5 Venäläinen matkailija 
 
Venäläinen matkailija valitsee Suomen lomakohteeksi läheisen sijainnin, hyvien os-
tomahdollisuuksien sekä puhtaan luonnon takia. Kaupanliiton vuonna 2011 pietarilai-
sille tehdyssä kyselyssä ilmeni, että matkalta odotetaan eniten turvallisuutta, hyvää 
hinta-laatu suhdetta ja palveluhenkilökunnan ystävällisyyttä. Hinta-laatusuhteeseen 
ollaan matkan jälkeen kuitenkin pettyneitä. Eniten hinta-laatusuhteeseen pettyivät Itä-
Suomessa matkaavat hotellipalveluita käyttäneet venäläiset. 
 
Venäläiset matkailijat ovat hyvin omatoimisia. Suomeen tullaan usein linja-autolla, 
omalla autolla tai vuokra-autolla (Kaupanliitto 2011). Matkat varataan usein itse netis-
tä. Mikkelissä vierailleista venäläisistä vain 4 % käytti matkatoimistoa apunaan. Suu-
rimmat hankinnat matkatoimiston kautta olivat majoitus (76 %) ja viisumi (42 %). 
Matkailijat, jotka käyttivät matkatoimistoa, saapuivat alueelle yleensä linja-autolla ja 
käyttivät enemmän rahaa ateriointiin sekä elintarvike-ostoksiin (TAK 2011).  
 
Venäläisiä matkailijoita on tutkittu aikaisemminkin. Muun muassa laaja Sapuska-
ohjelma, johon FoodRus-projekti linkittyy. Sapuska on teknologian ja innovaatioiden 
kehittämiskeskuksen (TEKES) rahoittama ohjelma, joka toteutettiin vuosina 2009–
2011. Sen tarkoituksena on ollut auttaa suomalaisia pk-yrityksiä kehittämään liiketoi-
mintaansa, tutkimus-, kehitys- ja innovaatiotoiminnan lisääminen sekä verkostoitumi-
sen edistäminen kansainvälisiä markkinoita ajatellen (Tekes.fi).  
 
Tekes tarjoaa rahoitusta ja asiantuntijapalveluita kehittämiskelpoisille ideoille. Teke-
sin asiakkaina on 3000 yritystä sekä 50 yliopistoa, korkeakoulua ja tutkimuslaitosta 
vuosittain. Rahoitusta erilaisiin projekteihin voi saada Tekesin 600 miljoonasta euros-
ta. Näillä rahoilla saa käynnistettyä 2000 tutkimus- ja kehittämishanketta (Tekes.fi). 
 
Minna Malankin on kirjoittanut opinnäytetyön aiheena venäläiset matkailun asiakkai-
na. Malankin toimii Mikkelin ammattikorkeakoulussa tutkimuspäällikkönä. Työ val-
mistui 2012 ja sisältää tuoretta tutkimustietoa venäläismatkailijoista. Opinnäytetyössä 
on tutkittu venäläismatkailijoiden käyttäytymistä, tapoja, toiveita ja odotuksia. Tieto 
pohjautuu venäläisiä koskevaan tutkimustietoon, Venäjä-asiantuntijoiden kirjoituksiin, 
lehtiartikkeleihin sekä venäläisten matkailijoiden kertomuksiin lomanvietostaan. Työ 
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sisältää käytännön tietoa esimerkiksi alan yrittäjille. Työtä on tukenut Vipuvoimaa 
EU:lta, Euroopan aluekehitysrahasto ja Etelä-Savo Saimaan maakunta. 
 
Russian Consumers Latent Needs (RUCOLA) on matkailun ja elämystuotannon 
Osaamiskeskuksen (OSKE) hanke. Hankkeen tavoitteena on saada syvällistä asia-
kasymmärrystä palvelutuotteiden kehittämiseen valituille venäläisille kohderyhmille 
(experiencebusiness.fi). Venäläisiä matkailijoita tutkitaan palvelumuotoilua ja sosiaa-
lista mediaa hyödyntäen syystalvella 2011–2012. Tavoitteena on kartoittaa kohde-
ryhmien tiedostettuja ja tiedostamattomia tarpeita, arvoja sekä saada lisää tietoa osto-
prosessista ennen matkaa. Tietojen avulla voidaan rakentaa uusia markkinointikonsep-
teja sekä rakentaa venäläisen matkailijan tarpeisiin vastaavia palvelukokonaisuuksia. 
 
Aiemmin mainittu RUCOLA-hanke on määrittänyt venäläisille matkailijoille neljä 
suurinta profiilia. Viihdytettävä, kohdebongari, kesäasukas ja löytöretkeilijä löytävät 
useimmiten tiensä matkalle Suomeen. Profiileissa kuvataan matkailijoiden tarpeita ja 
odotuksia sekä todellinen tilanne. Profiilien on tarkoitus auttaa suomalaisia yrityksiä 
muokkaamaan palvelujaan ja tuotteitaan ottaen huomioon näiden suurimpien tyyppi-
luokkien tarpeet.  
 
FinNode on suomalaisten innovaatio-organisaatioiden maailmanlaajuisesti toimiva 
verkosto (finnode.fi). Verkostoa löytyy Yhdysvalloista, Kiinasta, Venäjältä, Japanista 
ja Intiasta. FinNoden toimintaan kuuluu Suomen ja suomalaisten yritysten yhdistämi-
nen globaaleihin innovaatioverkostoihin. Keskeisemmät tehtävät ovat toimintaympä-
ristön kehityksen seuranta (innovation watch), FinNode-hankkeet ja muutostiedon 
välittäminen Suomeen 
 
FinNodella on parhaillaan menossa Russia 2012 - Russia's future middle class -hanke, 
jossa tutkitaan venäläistä keskiluokkaa. Tämä on tärkeä hanke, sillä tässä luokassa on 
suurin matkailijaryhmä. On tärkeää seurata heidän elämäntapaa, kiinnostuksia ja sosi-
aalista käyttäytymistä, jotta palveluja olisi helpompaa muokata juuri heille sopivaksi. 
Venäläiset matkailevat yhä enemmän ja he eurooppalaistuvat (finnode.fi). Merkkejä 
siitä on yhä enemmän näkyvissä. Ympäristöajattelu ja kiinnostus kierrätyksestä myös 
kotimaassaan ovat kasvaneet. Puhtaus ja luomu alkavat olemaan tunnetumpi käsite, 
urheilu ja oma hyvinvointi kiinnostavat enemmän. Myös rahan käyttö on muuttunut 
harkitummaksi.  
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3.6 Etelä-Savo matkailualueena 
 
Etelä-Savon maakuntaan kuuluu Mikkelin (Hirvensalmi, Kangasniemi, Mikkeli, Män-
tyharju, Pertunmaa, Puumala, Ristiina), Savonlinnan (Enonkoski, Kerimäki, Punka-
harju, Savonlinna, Sulkava, Heinävesi) ja Pieksamäen (Joroinen, Juva, Pieksamäki, 
Rantasalmi) seutukunnat.  
 
Etelä-Savon maakunnassa asuu noin 153 000 asukasta. Etelä-Savo tunnetaan puhtaas-
ta ja ainutlaatuisesta järviluonnosta. Eikä syyttä, sillä yli neljännes Etelä-Savon pinta-
alasta on vettä (Esavo.fi). 
 
 
 
KUVA 2. Etelä-Savon maakunta (Esavo.fi) 
 
Etelä-Savossa on maakunnista toiseksi eniten kesämökkejä heti Varsinais-Suomen 
jälkeen. Kesämökit ovat nykyään kuitenkin enemmänkin vapaa-ajan asuntoja ja niissä 
12 
vietetään aikaa ympäri vuoden. Vapaa-ajan asukkailla on hyvin tärkeä merkitys maa-
kunnan elinvoiman ja palvelutarjonnan ylläpitäjänä (Esavoennakoi.fi) 
 
Matkailu on Etelä-Savossa tärkeä toimiala, sillä vuonna 2011maakunnassa vieraili 
lähes 370 000 matkailijaa, joista n 60 000 oli ulkomailta. Maakunnassa vietetään 
useimmiten enemmän kuin yhden yön sillä yöpymisiä oli laskettu vuodelle 2011 
700 000. Eniten matkailijoita tulee Venäjältä. Niiden osuus ulkomaalaisista vieraista 
on 66 % (Esavoennakoi.fi).  
 
Etelä-Savon alue vetoaa Venäläisiin puhtaalla järviluonnollaan, hyvinvoinnilla ja kii-
reettömyydellään. Saimaan ja Puulan vesistöjen rannoilla on satoja vuokramökkejä 
matkailijoiden käyttöön. Maakunnassa panostetaan voimakkaasti matkailutuotteiden 
kehittämiseen ja niiden kansainväliseen markkinointiin (Esavo.fi). 
 
 
4 MARKKINOINTI & VIESTINTÄ 
 
Työn tärkein osa-alue on paikallisten elintarvikkeiden ja ruokapalvelujen markkinointi 
venäläiselle matkailijalle. Millaisella markkinoinnilla venäläinen kuluttaja tavoite-
taan? Kun kuluttaja ei ymmärrä, mitä pakkauksessa lukee eikä auta muu kuin katsoa 
tuotetta, miten kaikista samankaltaisista tuotteista juuri tietty tuote lähtee mukaan? 
 
Psykologia on aina ollut markkinoinnin toimivuuden keskeinen toimintaperusta. 
Markkinointipsykologiasta on paljon hyötyä, kun halutaan myydä tuotetta uudenlai-
selle yleisölle, joka on tässä tapauksessa venäläiset matkailijat. Markkinointipsykolo-
gia on psykologian haara, jossa tutkitaan ja selvitetään mekanismeja, jotka välillisesti 
tai välittömästi vaikuttavat ihmisen toimintaratkaisuihin markkinoilla ja jotka markki-
noinnin perustoina on hyödynnettävissä (Rope & Pyykkö 2003, 17, 30.).  
 
Paikalliset yritykset myyvät tuotteitaan suomalaisina, paikallisina ja puhtaina. Termit 
vetoavat suomalaiseen kansaan, sillä ne ovat kaikki kasvavia trendejä maassamme. 
Suomalainen kuluttaja on tietoinen termeistä sekä niihin kuuluvista logoista, joilla 
tuotteet voidaan tunnistaa esimerkiksi paikalliseksi. Paikallisuus kiinnostaa, sillä sen 
koetaan tukevan alueen taloutta sekä tuotteen mielletään olevan tuoretta lyhyiden toi-
mitusmatkojen ansiosta. Suomalainen kuluttaja luultavasti myös on tietoinen, mikä 
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tuote voi olla millekin alueelle paikallista. Mutta miten ilmoittaa tästä kaikesta tuot-
teen pakkauksessa ulkomaalaiselle matkailijalle?  
 
 
4.1 Visuaalinen markkinointi 
 
Yksi varma tapa kilpailla on tuotepakkaukset. Tuotteen voi pakata tietynlaiseen pak-
kaukseen, joka sopii yrityksen imagon kanssa yhteen. Pakkaus voi olla luonnonlähei-
nen, mikä viestii kuluttajalle tuotteen olevan puhdas ja ekologinen. Pakkauksessa voi 
olla kansainvälisiä sertifiointimerkintöjä tai logoja, jotka viestivät kuvan avulla tarkoi-
tustaan. Tämän kaiken takana on visuaalinen markkinointi, eräänlainen kansainvälinen 
kieli kaikille kuluttajille.  
 
Visuaalisen markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen kulkee linjassa yrityksen ima-
gon, liikeidean ja markkinoinnin päämäärien kanssa. Visuaalinen markkinointi on 
markkinoinnin osa-alue, joka keskittyy luomaan visuaalisia herätteitä. Visuaalinen 
markkinointi kuuluu markkinointiviestintään ja sitä kautta mainonnan ja myynninedis-
tämisen kategoriaan. Markkinointiviestintä on kilpailukeino, jonka tehtävänä on tie-
dottaa yrityksen tuotteista ja palveluista (Nieminen 2004, 8, 161.). Visuaalisilla kei-
noilla yritykselle voidaan toteuttaa selkeä imago, joka viestii yrityksen toimintatavois-
ta, arvoista ja tuotteista. Visuaalisuus voi tuoda kuluttajalle mielikuvia tuotteesta. 
 
Elintarvikkeiden pakkauksissa voidaan käyttää ympäristömerkintöjä, jotka toimivat 
kilpailukeinona muiden vastaavanlaisten tuotteiden kanssa. Virallisten ympäristömer-
kintöjen perusajatuksena on, että kun merkintä on yhä useammissa pakkauksissa, nii-
den sisältämien tuotteiden elinkaaren kaikki vaiheet ovat läpikäyneet tarkan ympäris-
töanalyysin (Lepola 1998, 294.). Merkkien yleistyessä kuluttajat ovat yhä enemmän 
tietoisia niiden merkityksistä. Pakkauksiin voidaan merkitä myös epävirallisia merkin-
töjä, joilla voidaan kuvata pakkauksen tai tuotteen ominaisuuksia. Vaikka epäviralliset 
merkinnät voivat olla tuttuja kuluttajalle, on muistettava että se ei ole käynyt vastaa-
vanlaista tutkimusta ympäristövaikutuksista. Virallisten merkintöjen hakemuksesta 
sekä käytöstä on maksettava vuosittain sovittu summa ja lupa myönnetään määräajak-
si.  
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Seuraavat termit ovat olleet pääosassa FoodRus-hankkeessa esitetyissä, aikaisemmin 
mainituissa, kyselyissä. Paikalliset yritykset usein markkinoivat tuotteitaan luonnolli-
sina, paikallisina ja puhtaina. Siksi haluttiinkin selvittää toimiiko nämä termit, kun 
niitä suunnataan venäläisille matkailijoille. Pakkausmerkinnöissä on usein jokin logo, 
mutta tunnistaako venäläinen näitä merkintöjä? Mistä ostopäätös kaupassa tai ravinto-
lassa tulee ja vaikuttaako luomumerkki kumpaakaan? 
 
4.2 Tuotteiden alkuperää kuvaavat viestit 
 
Luonnonmukainen 
EU:n lainsäädännön mukaan luonnonmukainen eli luomu on tapa viljellä tai kasvattaa 
eläimiä. Luomutuotannon tulee kunnioittaa luonnon järjestelmiä ja kiertokulkua. Kes-
tävä tuotanto tulee toteuttaa mahdollisimman suuressa määrin biologisten ja mekaa-
nisten tuotantoprosessien avulla, maaperään liittyvillä menetelmillä ja ilman muunto-
geenisiä organismeja (GMO) (EU-komission lainsäädäntö 2009).  
 
Kuvassa 1 esitetty EU:n luomumerkki helpottaa luomutuotteiden tunnistamista Eu-
roopan alueella riippumatta niiden alkuperämaasta. Vuoden 2010 heinäkuuta luomu-
merkin käyttö asetettiin pakolliseksi luomutuotteissa, kun sitä ennen käyttö oli vapaa-
ehtoista. Luomumerkki on myös tae kuluttajalle, sillä tuote on tuotettu EU:n luomu-
lainsäädännön mukaisesti. 
 
 
KUVA 3. Euroopan luomumerkki on vihreän lehden ja EU:n lipun yhdistelmä 
(Ec.europa.eu) 
 
Suomessa luomu on kasvava trendi. Nyt vuonna 2012 maan viljelyalasta 7, 5 % kuu-
luu luonnonmukaiselle tuotannolle. Näistä tiloista reilu 6 % kuuluu luomuvalvontaan. 
Luomun viljelyala sekä luomueläinten määrä on ollut nykyvuosina kasvussa asiakkai-
den kysynnän vuoksi.  
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Luonnonmukaisen tuotannon vaatimukset määritetään EU-lainsäädännössä. Suomessa 
Elintarviketurvallisuusvirasto Evira ohjaa ja suunnittelee valvontaa sekä valvoo luo-
muelintarvikkeiden ja -rehujen valmistajia. Luomutilat kuuluvat ELY-keskusten val-
vontaan (Evira 2012). Luomua tuodaan myös ulkomailta ja sitä valvoo Suomen Tulli-
laitos, paitsi Ahvenanmaalla sitä valvoo Ahvenanmaan maakuntahallitus.  
 
FoodRus-hankkeen kyselyn tuloksena vihreä lehti symbolisoi venäläismatkailijoille 
puhtautta ja luonnollisuutta. Eräille logo oli merkki laadusta tai jopa tuotantomaasta. 
Luomumerkin tunnettavuus ei ollut suurta.  
 
Ruoan paikallisuus 
Lähiruoka-termi on ollut pitkään liian väljä ja epämääräinen. Kasvavan kysynnän mu-
kaan termille on tullut rinnakkainen nimi, paikallisruoka. Maa- ja metsätalousministe-
riö on asettanut termille rajat. Lainsäädännössä paikalliseksi toiminnaksi katsotaan 
toimitukset maakunnan tai sitä vastaavan alueen sisällä (MTT 2011).  
 
Paikallisruoka kiinnostaa kuluttajia, sillä ostamalla oman maakunnan tuotteita voit 
tukea maakuntasi hyvinvointia. Samalla jäljitettävyys ja tuoreus toimivat valttina. 
Kiinnostus on ollut kovaa sekä yksityisen kuluttajan sekä ammattikeittiöiden keskuu-
dessa.  
 
Kuvassa 2 esitetty Maakuntien Parhaat - merkki helpottaa paikallisen tuotteen tunnis-
tettavuutta sekä takaa elintarvikkeen laadun. Elintarviketuote voi saada merkin, jos 
noudattaa sen laatimia kriteerejä. Tuotteen pitää olla vähintään 80 % kotimainen tai 
pääraaka-aineiden kohdalla (maito, liha yms.) täysin kotimainen. Tuotteet pitää olla 
valmistettu pienissä taikka keskisuurissa suomalaisissa elintarvikeyrityksissä. Yrityk-
sen pitää myös noudattaa useita periaatteita ja omata toimiva ISO 9001/2000 -
standardiin ja/tai laatupalkintokriteereihin pohjautuva laatujärjestelmä (Maakuntien-
parhaat.fi). 
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KUVA 4. Maakuntien Parhaat-merkki (Maakuntienparhaat.fi) 
 
Tämä merkki oli heikosti tunnettu venäläismatkailijoiden keskuudessa (FoodRus-
kuluttajakyselyt 2011). Merkkiä yhdistettiin suomalaiseen tuotteeseen, laatuun ja 
luonnonmukaisuuteen. Harva mainitsi nähneensä merkin. 
 
Kotimainen ruoka 
Tuotteen alkuperämaa on merkittävä pakkauksiin. MTK:n Internet-sivuilla alkuperä-
maa määritellään: ”Alkuperämaa on maa, jossa elintarvike on valmistettu ja tuotettu. 
Valmistuksena tai tuottamisena ei pidetä elintarvikkeen pakkaamista, lajittelua tai 
puhdistusta. Pelkkä valmistajan nimi ei takaa tuotteen kotimaisuutta.” 
 
Tunnetuin kotimaisen ruoan merkki on Hyvää Suomesta - joutsenmerkki. Kotimaista 
ruokaa markkinoidaan vastuullisena, puhtaana, maukkaana, turvallisena ja työllistävä-
nä. Suomalaista ruokaa suosiva tukee kotimaisia maanviljelijöitä ja muita työaloja 
jalostuksesta kuljetukseen. Maanviljelijöitä on Suomessa vain muutama prosentti, 
mutta he tuottavat jopa 80 % Suomessa syötävästä ruoasta (MTK.fi).  
 
Kotimaisen ruoan suosiminen on ekologista. Kuljetusmatkat ovat lyhyitä ja sitä mu-
kaan jäljitettävyys helppoa. Maanviljelijöillä on terveydenhuolto, sosiaaliturva ja elä-
ke (MTK.fi). Toisin voi olla esimerkiksi eteläisimmissä maissa.  Suomalaisessa tuo-
tannossa ihmisen hyvinvointi on tärkeää, mutta niin on myös eläinten sekä luonnon. 
 
Kuluttajalle ruoassa kuitenkin tärkeää on maku. Suomalainen ruoka saa omanlaisensa 
aromin pohjoisesta maa-aineksesta, jota ei pilata ylimääräisillä torjunta-aineilla tai 
lannoitteilla. 
 
Kuvassa 3 on Hyvää Suomesta - merkki, joka voidaan antaa tuotteelle, jos se sisältää 
vähintään 75 % suomalaisia raaka-aineita. Pääraaka-aineiden tulee olla 100 % suoma-
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laisia (liha, maito) myös yhden raaka-aineen tuotteet tulee olla täysin kotimaisia. 
Merkkiä alettiin käyttää vuonna 1993, kun tuontiruokaa alkoi ilmestyä kaupan hyllyil-
le. Joutsenlippu on ollut luotettava merkki kuluttajalle jo 15 vuotta (Hyvaasuomes-
ta.fi). 
 
 
 
KUVA 5. Hyvää Suomesta –merkki (Hyvaasuomesta.fi) 
 
FoodRus-kyselylomakkeista huomasi selkeästi sen, että tämä merkki on tunnetuin. 
Venäläiset tunnistivat tämän merkin ja mielsivät merkin edustavan hyvää laatua ja 
puhtautta. Vaikka merkki voitti selkeästi tunnistettavuudellaan, ei kaikki mielikuvat 
sen tarkoituksesta osunut oikeaan. Monet matkailijat luulivat merkin kuuluvan maito-
tuotannolle ja eräs jopa maito brändiksi. Merkki yhdistettiin useasti luonnonmukaisuu-
teen. Suurin osa matkailijoista osasi sanoa merkin ilmoittavan suomalaisesta tuotteesta 
ja olevan laadun tae. 
 
4.3 Viesintä 
 
Viestintä on olennainen osa tuotteen menekin edistämistä. Mainonta ja henkilökohtai-
nen myyntityö ovat viestinnän peruskeinoja. Mainostamista varten on olemassa mo-
nenlaisia eri kanavia kuten esimerkiksi TV, radio, lehtimainonta, suoramainonta, net-
timainonta ja ulkomainonta. Kohderyhmä voidaan tavoittaa mainoksella, joka erottuu 
hyvin toisista ja koskettaa kohderyhmää. Tätä varten kohderyhmä on tunnettava hy-
vin. Hyvä mainos puhuttelee vastaanottajaa ja hänestä tuntuu, että asia koskettaa juuri 
häntä. Mainonnassa visuaalisuus, verbaalisuus sekä musiikki ovat keinoja erottua. 
Mainonnan kuvitellaan kuitenkin olevan tehokkaampaa kuin se oikeastaan on. Viesti 
ei mene aina ihmisen tietoisuuteen vaikka hän sen kuulisi ja näkisi. Kyseessä on ihmi-
sen noteeraamiskynnys, joka voi olla tietoista ja tiedostamatonta. Tietoisen noteera-
miskynnyksen ylittyä ihminen muistaa mainoksen. Tiedostamattoman noteeraamis-
kynnyksen merkitys on taas se, että ihminen autettuna muistaa esimerkiksi osia mai-
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noksesta (Rope & Pyykkö 2003, 263.). Mainonta kuuluu enemmän markkinointivies-
tinnän osa-alueeseen. 
 
Markkinointiviestinnän perusjako on niin sanottu viestintämix-luokitus, jonka mukaan 
viestintäkeinoja on lähtökohtaisesti neljä:  
1. Mainonta 
2. Suhde- ja tiedotustoiminta 
3. Menekinedistäminen ja 
4. Henkilökohtainen myyntityö (Rope & Pyykkö 2003, 255.) 
 
4.4 Markkinointiviestintä 
 
Venäläiset matkailijat ovat hyvin omatoimisia. He varaavat matkat itse ja tulevat 
Suomeen usein omalla autolla tai bussilla. Kun matkaa ei varata enää matkan järjestä-
jän kautta, niin miten matkailija saavutetaan?  
 
On hyvin tärkeää, että tuotteen markkinointiviestit esiintyisivät niissä medioissa, joita 
segmentti käyttää. Tämän takia asiakassegmentin taustaa ja mielipiteitä selvitetään. 
Tässä työssä tutkin FoodRus-projektin teemahaastatteluja, joissa venäläisiä matkaili-
joita haastateltiin fenomenografisella menetelmällä. Fenomenografisella tutkimuksel-
la halutaan saada kuvattua tutkittavan ihmisen käsityksiä tietystä asiasta. Fenomeno-
grafian kannalta katsoen on olemassa vain yksi maailma, josta eri ihmiset muodosta-
vat erilaisia käsityksiä (Metsämuuronen 2006, 108.).  
 
4.5 Segmentointi 
 
Eri markkinoilla ja eri asiakasryhmillä on erilaiset perusteet tekemilleen ostopäätöksil-
le. ’’Segmentointi on epäyhtenäisten markkinoiden jakamista toisistaan erottuviin 
ostajaryhmiin, joista yritys valitsee oman kohderyhmänsä, jolle se suunnittelee ja to-
teuttaa ryhmän tarpeita ja toimintatapoja vastaavan markkinointiohjelman.’’ (Berg-
ström & Leppänen 2003, 131). Koska hankkeessa mukana olevat yritykset haluavat 
markkinoida tuotteitaan venäläisille matkailijoille on heidän tutkimustulosten kautta 1. 
löydettävä asiakasryhmät, jotka eroavat toisistaan sen suhteen, mitä ostetaan ja millä 
perusteella ja 2. valittava mahdollisista kohderyhmistä ne, jotka ovat sille suotuisim-
mat.  
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KUVIO 1. Segmentointiprosessin vaiheet (Bergström & Leppänen 2003, 133.) 
 
Ihmisten käyttäytyminen ostoksilla eroaa aina jollain tavalla. Ihmisen psykosysteemin 
ulkopuoliset tekijät vaikuttavat ostopäätöksiin. Psykosysteemin ulkopuolisia tekijöitä 
ovat persoonallisuustekijät, perhetausta, kulttuuritausta, yhteiskunnan kehitysvaihe, 
elämänvaihe, sosioekonominen asema, yhteiskunnan talous- ja arvoperustat sekä 
markkinaärsykkeet (Rope & Pyykkö 2003, 44.). Ihmiset ovat kaikki niin erilaisia ja 
käyttäytyminen sitä mukaan myös erilaista, että sitä on mahdoton markkinoinnissa 
hallita. Siksi markkinoinnissa yritetäänkin keskittyä asioihin, jotka yhdistävät meitä 
ajattelemaan ja toimimaan samankaltaisesti. Segmentointimalleja on esimerkiksi tuo-
teperusteinen segmentointi ja käyttötarveajattelu. 
 
Segmentointi on arkikielellä asiakkaiden ryhmittelyä pienempiin, tarpeiltaan yhtenäi-
siin ryhmiin. Tuotteet on kehitetty aina jotain tiettyä asiakasryhmää silmälläpitäen. Jos 
tuotteen asiakasryhmää halutaan laajentaa, tuotetta joudutaan ehkä hieman muokkaa-
maan. Onnistunut segmentointi edellyttää asiakkaiden tarpeiden tuntemista, jonka 
jälkeen vasta suunnitellaan palvelutarjonta (Ylikoski 1997, 39.). Segmentoinnin vas-
takohta on massamarkkinointi. 
 
 
 
 
Kysynnän ja 
ostokäyttäyty
misen 
tutkiminen 
•Analysoidaan kysyntä ja potentiaalisten ostajien ostokäyttäytyminen 
•Selvitetään ostokäyttäytymisen taustalla olevat tekijät, ja valitaan 
segmentointikriteerit 
•Pilkotaan markkinat kriteerien perusteella segmentteihin 
Kohderyhmien 
valinta 
•Valitaan segmentointistragedia 
•Valitaan tavoiteltavat segmentit 
Markkinointi
ohjelman 
luominen 
•Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa kilpailijoihin 
•Suunnitellaan kullekkin segmentille oma markkinointiohjelmansa 
•Toteutetaan markkinointiohjelma, ja seurataan sen onnistumista 
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5 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET JA TOTEUTUS  
 
Opinnäytetyön päätavoitteena on ollut selvittää venäläisten matkailijoiden käsityksiä, 
jotka liittyvät elintarvikkeisiin, palveluihin, ympäristöystävällisyyteen ja luonnonmu-
kaisuuteen. Selvityksen avulla voidaan tuottaa uusia ideoita, joilla venäläisille suun-
nattuja palveluja ja tuotteita voidaan tuoda paremmin esille.  
 
Tässä opinnäytetyössä on selvitetty, miten paikalliset elintarvikkeet sekä ruokapalve-
luyritykset saataisiin paremmin näkyville venäläisten matkailijoiden keskuudessa. 
Teemahaastatteluissa selvisi paljon venäläisten matkailijoiden käsityksiä heidän kiin-
nostuksistaan ja nykyhetkellä vallitsevista ongelmakohdista. Kuinka siis markkinoin-
tia pitäisi muuttaa, jotta venäläinen asiakas löytäisi paikallisen tuotteen kaupasta tai 
ravintolasta? 
 
FoodRus hankkeesta on kirjoitettu muun muassa Maaseudun tulevaisuus ensimmäi-
seen ja kolmanteen vuoden 2012 liitteeseen. Ensimmäisessä liitteessä FoodRus esitet-
tiin uutena hankkeena ja kerrottiin tutkimuksesta jo saatua tietoa. Siinä mainittiin jo 
teemahaastatteluista sekä kyselylomakkeista saatuja tietoja. Nämä tiedot tulevat tois-
tumaan myös tässä opinnäytetyössä. Tietojen ympärille on tarkoitus kehitellä uusia 
ideoita ja ehdotuksia, jotka voisivat olla hyödyksi Etelä-Savon matkailussa. Kolman-
nessa liitteessä FoodRus oli mukana artikkelina, jossa kerrottiin hieman tarkemmin 
tuloksista. Siinä mainittiin, kuinka venäläiset luottavat suomalaisten elintarvikkeiden 
laatuun ja ostavat mielellään suomalaisia tuotteita viemisiksi kotiin. Luomutuotteiden 
tunnettavuus oli huonoa ja ympäristöasiat aika vieraita. Venäläiset tunnistivat hyvin 
Hyvää Suomesta -joutsenlipun ja yhdistivät sen laatuun. Tällä hetkellä Etelä-Savon 
alueella paikallista ruokaa ei hyödynnetä matkailun markkinoilla tarpeeksi paljon, 
vaikka potentiaalia olisi. Venäläiset matkailijat ovat kiinnostuneita paikallisuudesta ja 
varsinkin kotimaassaan se on selvä merkki tuoreudesta, sillä maa on suurikokoinen. 
Suomessa paikallisuuden ajatus saattaa venäläisille hieman hämärtyä, sillä eräät miel-
sivät jopa Valion paikalliseksi. Paikalliset tuotteet olisi siis jollain keinolla saatava 
erotettua omaksi ryhmäksi, jonka ulkomaalaiset ja miksei ulkopaikkakuntalaisetkin 
tunnistaisivat heti alueen omaksi erikoisuudeksi. 
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5.1 Tutkimusmenetelmä 
 
Tutkimusmenetelmä valitaan tutkimustehtävän tai tutkimusongelman valossa. Laadul-
lisella tutkimusmenetelmällä tehdyssä tutkimuksessa tarkastellaan maailmaa, joka on 
ihmisten välinen ja sosiaalinen (Vilkka 2005, 97.). Tarkoitus on saada tietoon ihmisen 
ajatuksia, kokemuksia ja käsityksiä. Laadullisessa tutkimuksessa keskitytään joko 
käsityksiin tai merkityksiin, sillä niiden välillä on eroa. Kokemus on aina ihmisen 
omakohtainen ja käsitys on yleisesti ottaen yhteisön ajatustapoja. 
 
Laadullista tutkimusaineistoa voi tarkastella erilaisten tutkimusmenetelmien avulla. 
Tutkimusmenetelmiä on hyvin paljon. Erityyppisille tutkimuksille on omanlainen me-
netelmä, jota kannattaa soveltaa. Tässä työssä on tarkoitus saada tietoon venäläisten 
matkailijoiden käsityksiä ja ajatuksia. Parhaiten ne saa tietoon tekemällä kohdejoukol-
le teemahaastatteluja, kyselyitä ja asenneskaaloja (Hirsjärvi 2009). Käytössäni oli ve-
näläisille matkailijoille tehtyjä teemahaastatteluja. Myös kyselyn tulokset ovat tiedos-
sani, mutta niitä ei käsitellä tässä työssä. Opinnäytetyön tutkimusmuoto on soveltava 
tutkimus, jonka avulla voidaan ratkaista ongelmia, ennustaa vaikutuksia ja kehittää 
palveluja (Hirsjärvi 2009).  
 
Tutkijan ennakkokäsitykset saattavat olla esteenä aineiston analysoinnissa. On siis 
tärkeää olla avoin kaikille tuloksille ja raportoida tulosten osoittamalla tavalla vaikkei 
tulokset olisikaan niin sanotusti toivottuja. Analyysi voi olla joko induktiivista (yksit-
täisestä yleiseen) tai deduktiivista (yleisestä yksittäiseen) (Metsämuuronen 2008, 47, 
95–97.). 
 
Tieteellisiä analysointimenetelmiä ovat muun muassa tietojen ja vastausten kategori-
sointi, käsitteellistäminen, samanlaisten ja erilaisten henkilöiden vertailu, dimen-
sionalisointi, integrointi, iterointi sekä refutaatio eli tulosten valideetin tarkistaminen 
pyrkimällä kumoamaan tulokset (Solatie 1997, 61.).  Analysointitavat ovat toisiaan 
tukevia vastausten analysoinnissa. 
 
Opinnäytetyössäni en käytä tutkimusstrategiaa, sillä se on ollut FoodRus-hankkeen 
päätöksiä. Aineisto, jota käsittelen opinnäytetyössäni, on FoodRus-projektin luomaa 
aineistoa. Muiden keräämää aineistoa kutsutaan sekundaariaineistoksi. Aineiston ana-
lyysin arvo ei laske, vaikka aineisto ei olisi itse hankittua (primaarista). Primaariai-
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neistoksi kutsutaan siis empiiristä tietoainesta, joka sisältää välitöntä tietoa tutkimus-
kohteesta (Hirsjärvi 1997, 186.).  
 
Aineistoa pystyään analysoimaan monella tapaa. Analyysitavat voidaan jäsentää kar-
keasti kahdella tavalla: selittämiseen pyrkivä lähestymistapa sekä ymmärtämiseen 
pyrkivä lähestymistapa (Hirsjärvi 1997, 224.).  Ymmärtämiseen pyrkivä lähestymista-
pa sopii hyvin laadulliseen tutkimukseen. Laadullisessa tutkimuksessa analyysi saattaa 
tuottaa vaikeuksia, sillä vaihtoehtoja on runsaasti eikä tiukkoja sääntöjä ole olemassa. 
Tavallisemmat analyysimenetelmät ovat teemoittelu, tyypittely, sisällönerittely, dis-
kurssianalyysi ja keskusteluanalyysi (Hirsjärvi, 1997, 224). Tässä opinnäytetyössä 
keskityn tyypittelyyn, luokitteluun ja teemoitteluun. 
 
KUVIO 2. Opinnäytetyössä käytettävät analyysitavat 
 
Tyypittely 
Tyypittely kuuluu laadullisen analyysin perusmenetelmiin. Siinä tutkimusaineistosta 
kiteytetään toistuvia ja sille tyypillisiä ominaisuuksia, tapahtumakulkuja ja merkityk-
siä (koppa.jyu.fi). Menetelmän avulla aineistoa yksinkertaistetaan ja yleistetään ana-
lyysin avulla havainnollisiin tyyppeihin. Analyysissä voidaan muodostaa tyyppikuva-
uksia, joita aineistosta löytyy. Tyypiteltävän aineiston on oltava riittävän laaja ja tyy-
pittelylle soveltuva. 
 
Luokittelu 
Luokittelu on analyysimenetelmä, jossa voidaan hyödyntää sekä laadullisen että mää-
rällisen analyysin tapoja. Luokittelun avulla tutkimusaineistoa voidaan jäsentää ja 
ryhmitellä kuvaamaan erilaisten tapausten ja tutkimuskohteiden koostumusta ja ole-
musta. Jakamalla kohdejoukko luokkiin, voidaan selkeyttää tapausten tai kohteiden 
samat tai samantyyliset ominaisuudet yhteen paikkaan. Luokittelu voi olla erilaista 
esimerkkinä sumea luokittelu. Sumeassa luokittelussa kaikki tapaukset tai kohteet 
Tyypittely 
•Yksinkertaistetaan 
•Yleistetään 
Luokittelu 
• Jäsentää 
• Selkeyttää 
Teemoittelu 
•Hahmoittaa 
aihepiirit 
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sijoitetaan johonkin luokkaan jonkinlaisen perheyhtäläisyyden perusteella (kop-
pa.jyu.fi).  
 
Teemoittelu 
Teemoittelun kautta voidaan hahmottaa tutkimusaineiston keskeisiä aihepiirejä toisin-
sanoin teemoja. Teemoittelu kuuluu laadullisen analyysin perusmenetelmiin. Aineis-
tossa toistuvat aiheet voidaan hahmottaa teemoittelun avulla. Teemoittelun ollessa 
valmis pystyy aiheita tarkastelemaan yksityiskohtaisemmin ryhmittelyn avulla. 
 
Lopuksi tulokset raportoidaan kirjallisesti ja myöhemmin esitetään suullisesti. Sola-
tien 1997 mukaan kvalitatiivinen raportti on jotain hyvän tieteen ja hyvän journalis-
min väliltä, sillä tutkijan oma kirjoitustyyli näkyy raportissa. 
 
5.2 Aineistolähtöinen sisällönanalyysi 
 
Aineistolähtöisen laadullisen aineiston analysointi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen. 
Ensimmäinen on aineiston redusointi eli pelkistäminen, toinen aineiston ryhmittely eli 
klusterointi ja kolmas abstrahointi eli teoreettisten käsitteiden luominen (Tuomi & 
Sarajärvi 2003, 110.). 
 
 
KUVIO 3. Aineistolähtöisen sisällönanalyysin eteneminen (Tuomi & Sarajärvi 
2003, 111.) 
Haastattelujen kuunteleminen ja aukikirjoitus sana 
sanalta 
Haastattelujen lukeminen ja sisältöön perehtyminen 
Pelkistettyjen ilmausten etsiminen ja alleviivaaminen 
Pelkistettyjen ilmausten listaaminen 
Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen 
pelkistetyistä ilmauksista 
Pelkistettyjen ilmauksien yhdistäminen ja alaluokkien 
muodostaminen 
Alaluokkien yhdistäminen ja yläluokkien 
muodostaminen niistä 
Yläluokkien yhdistäminen ja kokoavan käsitteen 
muodostaminen 
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Teemahaastatteluista voidaan tarkastella erillisiä sanoja tai teemoja. Itse seurasin muu-
tamia teemoja, jotka esitellään myöhemmin. Teemoja tarkastellessa selville saadaan 
merkitys asialle eikä vain monta kertaa sana toistuu. Kvalitatiivinen sisällönanalyysi 
ei ole yhtä tarkkaa kuin kvantitatiivinen. Tutkija voi ilmaista tutkittua asiaa vapaam-
min.  
 
Kvalitatiivista aineistoa voidaan myös analysoida tietokoneen avulla, mikä helpottaa 
ja nopeuttaa prosessia.  Laadullisen aineiston analysointiin on olemassa lukuisia oh-
jelmia, niistä moni liittyy Grounded Theory -metodologiaan, mutta osa toimii joko 
taulukkolaskenta-ohjelmistossa tai tekstinkäsittelyohjelmistossa (Metsämuuronen 
2008, 54.). 
 
Yksi näistä ohjelmista on MAXQDA, joka on käytössä Mikkelin ammattikorkeakou-
lussa. Toinen samankaltainen ohjelma laadullisen aineiston analysointiin on InVivo. 
Metsämuurosen kirjassa huomaan, että yhteistä aineiston käsittelyssä on kuitenkin se, 
että aineisto on saatava pelkistettyä ja luokiteltua sekä sisältöä kuvattua. 
 
MAXQDA-ohjelmalla analysoin teemahaastattelun kerrallaan. Ohjelmassa tein halu-
amiani koodiluokkia, joihin liitin tekstin osia. Tekstiin pystyi myös liittämään omia 
muistiinpanoja.  
 
5.3 Koodaus 
 
MAXQDA-ohjelmalla analysoin teemahaastattelun kerrallaan. Ohjelmassa tein halu-
amiani koodiluokkia, joihin liitin tekstin osia. Tekstiin pystyi myös liittämään omia 
muistiinpanoja. Kuviossa 4 on koodiluokat ja niiden alaluokat. 
 
 Koodiluokat: viestintä, elintarvikkeiden hankinta, loma-aktiviteetit ja käsitys ruoasta 
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KUVIO 4. MAXQDA koodiluokat 
 
Viestinnästä otin huomioon, mitä haastateltavat sanoivat paikallisuuden informaatiosta 
kaupassa ja ravintolassa sekä oliko venäjänkielistä palvelua tarjolla.  
 
Koodiluokkaan elintarvikkeiden hankinta lisäsin  
 miten haastateltava tunnisti luomu ja lähiruoan 
 huomioiko tuotteen alkuperämaan 
 mitkä ovat elintarvikkeiden ostokriteerit 
 mitä tuotteita tuo Venäjältä Suomeen  
 mitä vie mukanaan takaisin Venäjälle 
 mistä elintarvikkeet hankitaan  
 elintarvikkeiden hinta 
 
Loma-aktiviteetit ja palvelut sisälsivät asioita  
 ravintolapalveluista,  
 kalastuksesta 
 sienestyksestä ja marjastuksesta 
 haluisivatko jatkopalveluita edellä mainituille (esim. kalasta tehtäisiin ravinto-
lassa valmis ruoka) 
 
 
 
Viestintä 
•Informaatio 
paikallisuudesta 
•Venäjänkielinen 
palvelu 
Elintarvikkeiden 
hankinta 
•Luomu 
•Lähiruoka 
•Alkuperämaa 
•Ostokriteerit 
•Mitä tuo 
Suomeen 
•Mitä vie 
Venäjälle 
•Hinta 
Loma-aktiviteetit 
•Ravintolapalvelut 
•Kalastus 
•Sienestys 
•Marjastus 
•Jarkopalvelut 
Käsitys ruoasta 
•Paikallisuus 
•Suomalaisuus 
•Luomu 
•Ympäristöasiat 
•Ruoan merkitys 
•Suomalainen 
keittiö 
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Koodiluokkaan käsitys ruoasta lisäsin asiat 
 paikallisuudesta 
 suomalaisuudesta 
 luomusta 
 ympäristöasioista 
 ruoan merkityksestä  
 suomalaisesta keittiöstä 
 
Perehdyin aineistoon ennen kuin tein koodiluokat, joten luokittelumetodini on aineis-
tolähtöinen. Toinen koodaamistapa on esimerkiksi tehdä koodit ennalta teemahaastat-
telurungon aiheiden avulla. 
 
 
6 AINEISTON LUOKITTELUN TULOKSIA 
 
FoodRus-projekti keräsi haastattelut tammi-kesäkuussa 2011. Haastatteluja saatiin 
yhteensä 15 kpl, joista 11 oli venäläisiä matkailijoita ja neljä paikallista yritystä.  
Haastattelun runkona: ruuan merkitys, käsitykset elintarvikkeiden paikallisuudesta, 
luonnonmukaisuudesta ja ympäristöystävällisyydestä sekä tuote- ja palveluviestintä  
 
Haastateltavien tausta: aiemmat vierailut Etelä-Savossa, vierailun tarkoitus, suku-
puoli, ikä, koulutustaso, majoitustyyppi, matkaseura, kotipaikka Venäjällä 
 
Opinnäytetyöhöni luin teemahaastattelut läpi useaan kertaan, minkä jälkeen poimin 
niistä tärkeät asiat esiin paperille. Kun tämä oli tehty, käsittelin haastattelut vielä 
MAXQDA-ohjelmalla.  Sen jälkeen tein kaikista niistä yhteisiä käsitekarttoja. Näiden 
tietojen pohjalta esittelen tuloksia. 
 
6.1 Yritykset 
 
Eteläsavolaiset elintarviketuottajat, matkailu- ja ruokapalveluyritykset (4 kpl)  
 
Viestintä 
Yritykset ovat tietoisia venäläisistä matkailijoista ja heidän tavoistaan ja haluavat pa-
rantaa palveluaan, jotta matkailijoiden olisi mahdollisimman helppoa asioida. Kuiten-
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kin matkailijoiden halut ja kiinnostukset jäävät vielä yrityksillä arvailuksi. Mitä venä-
läinen haluaa ja miten se pitäisi hänelle esittää? Haastatteluista löytyi arvuuttelua siitä, 
haluaako venäläinen matkailija asioida yleensä isossa vai pienessä kaupassa ja mistä 
lienee syy tuoda niin paljon ruokatarvikkeita kotimaastaan. Kuuntelevatko venäläiset 
matkailijat radio Sputnik-kanavaa vai mitä kautta mainontaa kannattaisi levittää? 
Haastatteluissa ehdotettiin alueelle ”venäjäkoordinaattoria”, joka toimisi linkkinä ve-
näläisten matkailijoiden ja Etelä-Savon matkailun välillä.  
 
 Haastatteluissa ilmeni, että jopa tiekyltit saattavat olla liian epäselviä venäläiselle 
matkailijalle. Pitäisikö matkailukohteiden olla enemmän esillä tieviitoissa, jotta paik-
kaa tekisi mieli käydä katsomassa? Suomessa maisemista pidetään huolta, eikä niitä 
pilata ylimääräisillä tiemainoksilla. Venäjällä asiat ovat toisin ja venäläiset ovatkin 
tottuneet enemmän visuaaliseen kuin sanalliseen mainontaan, mikä näkyy ravintolan 
ruokalistoille asti. 
 
Useat yritykset ovat panostaneet venäjänkielisiin ruokalistoihin, jotta ruoan valitsemi-
nen olisi helpompaa. Itse olen ravintolassa asioidessani huomannut, että venäjänkieli-
sissä ruokalistoissa ei kuitenkaan ole kuvia ruoka-annoksesta. Koska suomalaiset ruo-
at eivät useinkaan ole suoraan käännettävissä venäjän kielellä, olisivat kuvat houkutte-
leva myyntikeino. Ravintoloiden ruokalistojen käännöksistä on tehty tutkimuksia 
(Korkalainen Anne 2003). Niiden mukaan myös ruokien grammamäärät kannattaa 
ilmoittaa, sillä venäläiset ovat tottuneet näkemään niitä myös kotimaassaan.  
 
Kuvat voisivat mainiosti opastaa venäläistä matkailijaa myös lihatiskillä, jos lihan 
kohdalla olisi kuva eläimen ruhosta ja punaisella merkitty kohta, mistä liha on leikat-
tu. Vastaavaa palvelua on jo esimerkiksi Iso-Britanniassa ja Irlannissa Tescon kaup-
paketjuissa.  
 
Teemahaastatteluissa heräsi ideoita paikallisuuden markkinoinnista lahjakassien avul-
la. Lahjakasseja jaettaisiin venäläisille matkailijoille heidän saapuessaan lomalle Ete-
lä-Savoon. Kasseissa olisi tietoa tuotteista sekä mistä niitä voi ostaa. Lahjakassi-ideaa 
alettiin toteuttaa vuodenvaihteessa 2011–2012. Olisi myös kiinnostavaa saada jotenkin 
tietoon, ostivatko venäläiset itselleen tuotteita maistelun jälkeen.  
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Yrityksiltä kysyttiin, mainostavatko he mitenkään, että heillä on paikallisia tuotteita 
tarjolla. Yritykset ilmoittavat paikallisista tuotteistaan, mutta he eivät ole varmoja me-
neekö tieto perille. Yhtenä ehdotuksena olikin matkailusesonkien ajaksi paikallisen 
ruoan ”pop up”-myymälöitä, mistä paikallisia tuotteita löytyisi vaivattomasti. 
 
Henkilökunnan kielitaito oli myös selkeästi useaan otteeseen esillä haastatteluissa. 
Muun muassa venäjänkielisen tarjoilijan kerrottiin myyvän moninkertaisesti venäläi-
sille asiakkaille verrattuna tarjoilijalle, joka ei osannut venäjää. Yritykset hoitavat suu-
rimman osan palvelusta venäläisille matkailijoille kuitenkin englannin kielellä. Var-
sinkin nuoremmat matkailijat osaavat englantia varsin hyvin.  
 
Elintarvikkeiden hankinta 
Majoitusyritykset ovat huomanneet venäläisten matkailijoiden tuovan runsaasti elin-
tarvikkeita mukanaan kotimaastaan. Yleisimmät tuotteet, joita he ovat huomanneet 
heidän tuovan, ovat majoneesit ja muut säilykkeet, perustarvikkeet ja alkoholit. 
 
Melko yllättävä vientituote Suomesta Venäjälle kerrottiin olevan kaivovesi. Yleisim-
mät vientituotteet olivat maitotuotteita. Liha ei yritysten mielestä Suomessa ole venä-
läisten makuun, sillä siihen on usein lisätty marinadeja tai se on vähärasvaista.  
Venäläisten matkailijoiden oletetaan tekevän ostokset suurimmissa ostopaikoissa, ku-
ten Prisma ja Citymarket. Yritykset eivät olleet varmoja, löytävätkö venäläiset matkai-
lijat pieniä putiikkeja. Myös venäläisten vuorokausirytmi ei yritysten mukaan ole lo-
malla ainakaan sopiva, jotta torilla voisi käydä ostoksilla. Tori olisi oiva paikka ostaa 
paikallisia, tuoreita sesonkituotteita. Voisiko myös olla, että venäläiset eivät uskaltau-
du torille mahdollisen kielimuurin pelossa? Toria voisi kehittää ulkomaalaisille mat-
kailijoille sopivammaksi ja mainostaa enemmän. 
 
Eräs yritys mainitse, että yksi venäläinen perhe oli halunnut käsittelemätöntä maitoa 
itselleen. Suomalaisissa kaupoissa ei sellaista löydy, joten yritys oli soitellut maitoti-
loille ja kysynyt voisiko sieltä ostaa. Venäjällä käsittelemätöntä maitoa juodaan ihan 
yleisesti. Maitotilat voisivat löytää tästä itselleen markkinaraon. 
 
Loma-aktiviteetit ja palvelut 
Yritykset kertoivat, että venäläiset selkeästi pitävät kalastuksesta. Venäläiset käyvät 
kalastamassa ja käyttävät hyvin myös vähäarvoisemmat kalat hyödykseen. Kalaa käsi-
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tellään ja viedään mukanaan Venäjälle, mutta he syövät saaliitaan myös paikan päällä. 
Matkailijat ovat saattaneet pyytää ravintolasta, että he valmistaisivat heille heidän itse 
pyytämästä kalasta ruokaa. Ei ole vierasta, että venäläiset kysyvät ravintolapalvelulta 
kalan käsittelyä. Venäläiset ovat valmiita maksamaan palvelusta, vaikka hinta saattaa 
henkilöstökustannusten kautta nousta melko korkealle. Yritykset ovat huomanneet, 
että sieniä ja marjoja kerätään ahkerasti. Ne myös käsitellään ja viedään mukanaan.  
 
Yritykset mainitsivat myös ruokaelämykset. Paikallisen tai jopa itse pyydetyn/kerätyn 
tuotteen ympärille voisi rakentaa ohjelmaa. Esimerkiksi retki, joka alkaa aamulla mar-
jojen keruulla ja sen jälkeen marjoista tehtäisiin aamupala-smoothie, jonka avulla 
matka jatkuisi energisesti järvelle. Olisi hiljaista veneilyä, josta jokainen saisi kalastaa 
tai vain soudella. Retki jatkuisi kodalle/nuotiolle, jossa matkailijoiden kanssa käsitel-
täisiin kalat ja tehtäisiin niistä herkullista ruokaa hyvän juoman kanssa. Loppuilta voi-
si jatkua samassa paikassa, mutta jo rennommissa tunnelmissa ilman ohjausta. 
 
Yritykset ovat myös sitä mieltä, että venäläiset matkailijat tekevät ehdottomasti 
enemmän itse ruokaa kuin käyttävät ravintolapalveluita. Mökissä tai hotellissa olevaa 
keittiötä onkin kannattavaa mainostaa.  
 
Venäläiset matkailijat ovat yritysten mukaan iltaisin hieman ”tylsistyneitä”, sillä kaik-
ki paikat menevät hyvin aikaisin kiinni. Palvelut, jotka yritysten mukaan kiinnostavat 
venäläisiä, ovat uimahallit, kauneussalongit ja jonkun verran myös ravintolat. Jotkut 
ovat huomanneet venäläisten matkailijoiden jakautuvat hyvin erilleen mies- ja nais-
ryhmiin. Miehet menevät kalastamaan ja naiset kaupunkiin ostoksille. Vastapainoksi 
ohjelmalle yritykset mainitsivatkin, että monet venäläiset kaipaavat lomaltaan ainoas-
taan rauhaa omissa oloissaan.  
 
Jossain yrityksissä jopa suunnitellaan tai on jo tehty uuden vuoden ohjelmaa, joka 
olisi heille suunnattu (esimerkiksi venäjän kielellä).  Tätä kohtaa onkin mielenkiintois-
ta verrata matkailijoiden omiin puheisiin. 
 
Yrityksiä kiinnostaisi saada venäläisistä matkailijoista enemmän tietoa. Muutama asia 
joita mainittiin, oli hinnoittelu, juhlan kulun tavat ja markkinointitavat. Hinnoittelusta 
yritykset olivat kiinnostuneet siinä mielessä, että pitävätkö venäläiset enemmän paket-
ti- vai yksittäishinnoista ja mistä kaikesta he ovat valmiita maksamaan. Juhlan kulusta 
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haluttiin tietää, miten he haluavat ruokien tarjoiltavan ja minkälaista ohjelmaa halu-
taan sen ympärille.  
 
Käsitys ruoasta 
Yritysten mielestä paikallinen ruoka on maakunnasta kotoisin, tuoretta ja jäljitettävää. 
Yritykset kertoivat, että venäläiset matkailijat ovat mielissään tuoreesta kalasta, jota 
alueelta on saatavilla. Yritysten edustajat ovat varmoja, että venäläiset ymmärtävät sen 
olevan paikallista ja tuoretta. Luottamusta löytyy. Kuitenkin yritysten edustajat sanoi-
vat, että asiasta voi aina viestiä myös enemmän. Paikallisiksi ruoiksi yritykset mainit-
sivat kaloista ainakin muikun, sienet, marjat ja hirven lihan. Paikallista ruokaa on alu-
eelle ominaisista ruoka-aineista tehtyä ruokaa.  
 
Yrittäjät kertovat haastatteluissa, että suomalaisia tuotteita käytetään heillä aina mah-
dollisimman paljon ja sitä myös esitellään kuuluvasti. Suomalaisten tuotteiden hinta 
saattaa olla jopa kaksi kertaa kalliimpaa kuin muun maalainen.  
 
Yrittäjien mielestä luomu ei ole oleellista venäläisille matkailijoille. He eivät usko, 
että Venäjällä luomusta tiedetään paljoa. He panostaisivat mieluimmin ruoan paikalli-
suuteen ja suomalaisuuteen. Luomuruoka on myös kalliimpaa kuin tavallinen, joten 
yritysten edustajien mielestä maun olisi vähintäänkin vastattava tavallista tuotetta, 
mutta aina näin ei kuitenkaan ole. Yritysten edustajien mielestä tuotteen maku on tär-
kein valintaperuste. Jokaista tuotetta ei ole kannattavaa tilata eri paikoista, sillä toimi-
tus useasta pisteestä lisäisi ympäristösaasteita.  
 
Yrityksille suomalainen keittiö tarkoittaa usein puhtautta ja ekologisuutta. Suomalai-
nen keittiö on melko simppeli, sillä Suomi on kuulunut Ruotsille ja Venäjälle vuoron-
perään ja näiden kulttuurien mukaan myös keittiö on kehittynyt. Lännessä syödään 
enemmän ruotsalaisittain ja idässä venäläisittäin. Ruokamatkailun kerätessä yhä 
enemmän maailmalla suosiota, voisi suomalaista keittiötä hieman rakentaa ja kehittää 
nimenomaan maalle tyypilliseksi. Yritysten edustajien mielestä venäläisille ruoka on 
isompi asia kuin suomalaisille.  
 
Haastatteluissa mielenkiintoinen kommentti oli se, että venäläiset matkailijat tulevat 
Suomeen puhtaaseen ilmaan. Puhdas ilma on suomalaisille ehkä liiankin varma juttu, 
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joten sen ympärille ei ehkä osata rankentaa matkailua sen enempää. Se on kuitenkin 
suurkaupunkilaisille suurta luksusta. 
 
6.2 Matkailijat 
 
Suurin osa matkailijoista tuli lomalle Suomeen Pietarista tai Leningradin alueelta. 
Yksi oli Karjalasta ja yksi Petrozavodskista. Markkinointia kannattaa tämän perusteel-
la keskittää Pietarin alueelle. Internetin kautta tavoittaa matkailijat useammaltakin 
alueelta. On vain selvitettävä, millä sivustoilla matkaa suunnitteleva venäläinen 
useimmiten liikkuu. 
 
Viestintä 
Matkailijoiden mielestä paikallisuudesta ei viestitä tarpeeksi kaupoissa tai ravintolois-
sa. He olisivat kuitenkin kiinnostuneita paikallisista tuotteista. Kaupassa, heidän sano-
jen mukaan, paikalliset tuotteet olisi helppo tunnistaa yhteiseltä hyllyltä. Hyllyn esil-
lepano pitäisi olla houkutteleva ja sen ympäristöstä täytyisi löytyä jokin kyltti, missä 
lukee englanniksi tai venäjäksi hyllyn olevan paikallisille tuotteille. Myös pakkaus-
merkintä voisi auttaa tunnistettavuutta. Haastatteluissa ehdotettiin Savolle omaa tun-
nusta esimerkiksi Olavinlinnan kuvaa.  
 
Paikallisuutta tärkeämmäksi nousi kuitenkin ainutlaatuisuus. Matkailijat kertoivat, että 
he tykkäävät maistella paikalle ominaisia tuotteita minne ikinä matkustavatkin. Ainut-
laatuisuutta pitäisi kuitenkin mainostaa enemmän. Esimerkiksi ravintoloissa tarjoilijan 
kannattaisi mainita, jos jokin ruoka-annos on tyypillinen maakunnalle. Loppupeleissä 
maku kuitenkin ratkaisee. 
 
Haastatteluissa venäläinen ruokalista nousi tärkeäksi ja myös venäjänkielinen henki-
lökunta helpotti asiointia. Kuitenkaan kaikki eivät tästä olleet samaa mieltä. Itsenäi-
semmät matkailijat kiertävät turisteille suunnatut venäjänkieliset ravintolakyltit kau-
kaa. Heille paikallisten suosimat ruokapaikat ovat mielekkäämpiä, sillä se on tae laa-
dusta. 
 
Elintarvikkeiden hankinta 
Venäläiset matkailijat kertovat haastatteluissa, että mieluisimmat paikat tehdä ostoksia 
ovat supermarketit kuten Prisma ja Citymarket. Jotkut käyvät mielellään torilla osta-
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massa marjoja ja sieniä, mutta se on yleensä erikoisuus. Useat matkailijat kertoivat 
käyvänsä torilla katselemassa. Joillakin oston estona ovat torien korkeat hinnat. Perus-
tuotteet ostetaan suuremmista kaupoista, koska valikoimaa on enemmän ja tuotteista 
saa paremmin selvää. Torin tarjoama tuoreus ja paikallisuus jäävät supermarkettien 
valikoiman alle. Matkailijat mainitsivat myös supermarkettien aukioloajat sopivim-
maksi heidän lomailun rytmiin. Jotkut mainitsivat kokevansa torit jopa ahdistaviksi, 
sillä siellä joutuu kommunikoimaan torimyyjän kanssa. 
 
Matkailijat, jotka toivat Venäjältä elintarvikkeita Suomeen, kertoivat, että ottavat pe-
rustuotteita mukaan, joilla pärjäisi ensimmäiset lomapäivät. Näin heti ei tarvitsisi läh-
teä etsimään kauppaa. Monet kertoivat, että tuovat mukanaan lihaa ja lihamausteita, 
sillä niissä on makueroja verrattuna suomalaisiin vastaaviin tuotteisiin. Makueroja oli 
myös säilykkeissä, kuten suolakurkuissa ja kaalissa. Jonkin verran mukana tuotiin 
myös alkoholia, sillä siinä on selkeä hintaero. Kuitenkaan kaikki eivät tuo mukanaan 
Suomeen edes eväitä. 
 
Suomesta viedään tuliaisiksi eniten kalaa, kahvia ja suklaata. Monet matkailijat ker-
toivat vievänsä näitä tuotteita itselleen ja tuliaisiksi Venäjälle. Matkailijat ovat tietoi-
sia, että suklaa ja kahvi eivät ole suomalaisia tuotteita, mutta suomalaisten valmistaji-
en tekemiä. Ne ovat keränneet suuren suosion Venäjällä. Maitotuotteet ovat myös 
hyvin yleinen tuoteryhmä, mitä viedään Venäjälle. Muita tuotteita voivat olla ulko-
maalaiset tuotteet, jotka ovat Suomessa halvempia kuin Venäjällä tai venäläisten mie-
lestä aitoja ja parempilaatuisia kuin heidän kotimaassaan. 
 
Elintarvikkeiden hinta on luultavasti se tärkein ostokriteeri. Haastatteluissa kyseltiin, 
ostaisivatko venäläiset matkailijat luomu-tuotteita, vaikka ne ovat yleensä arvok-
kaampia. Useimmiten matkailijat vastasivat, että jos hintaero olisi hyvin pieni tavalli-
sen tuotteen kanssa, niin mukaan lähtisi luomu-tuote, mutta koska hintaero on usein 
aika mittava, niin se ei tartu mukaan. Joillekin luomu oli kuitenkin laadun tae ja he 
ostaisivat mieluummin vähemmän tuotteita kalliimmalla. 
 
Muita ostokriteerejä ovat alkuperämaa, tuoreus (päivämäärät), ulkonäkö ja ennestään 
tutuksi havaittu tuote. Venäläisille tuotteen alkuperämaa sekä paikallisuus olivat tär-
keää erilaisissa tuoteryhmissä. Esimerkiksi nopeasti pilaantuvat tuotteet suositaan pai-
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kallisina (leipä, maito, liha). Osa matkailijoista suosii ostamaan nämä tuotteet Suo-
mesta, sillä heidän mielestä ne ovat laadukkaampia täällä. Valvonta on tarkempaa.  
 
Kun venäläisiltä matkailijoilta kysyttiin, yrittävätkö he Suomessa matkaillessaan ostaa 
paikallisia tuotteita, olivat vastaukset aika yksimielisiä. Tärkeintä, että tuote on suo-
malainen. Suomalainen tuote on helppo tunnistaa, sillä pakkauksessa lukee missä se 
on tehty ja siinä voi usein olla Suomen lippu. Paikalliset tuotteet on heidän mukaan 
vaikea tunnistaa, jos ei tunne paikallisia yrityksiä. 
 
Loma-aktiviteetit ja palvelut 
Haastateltavilta kysyttiin, käyvätkö he Suomessa lomaillessaan sienestämässä, marjas-
tamassa tai kalastamassa. Useimmat vastasivat, etteivät käy. Kuitenkin muutama sa-
noi, että voisi hyvinkin joskus tulla keräämään luonnon antimia. Jatkopalveluista ka-
lan työstäminen sai suosiota. Marjojen ja sienten käsittelystä ei uskottu olevan palve-
luna käytännöllinen, sillä harvan ajateltiin haluavan lomallaan tehdä esimerkiksi hil-
loa. Kalan käsittelypalvelut taas nähtiin jopa eräänlaisena ohjelmanumerona. 
 
Yleinen käsitys suomalaisista ravintolapalveluista on hyvä. Ruoka on laadukasta ja 
palvelu hyvää ja nopeaa. Hinnat mainittiin melko korkeiksi, mutta se ei ole suuri on-
gelma, sillä he ovat valmiita maksamaan laadusta. Ravintolat ja kahvilat mielletään 
viihtyisiksi.  
 
Käsitys ruoasta 
Elintarvikkeen paikallisuus mielletään tuoreutena ja ekologisena, sillä tuotetta ei ole 
kuljeteltu pitkiä matkoja. Kuitenkaan paikallisuus ei ole kaikille merkki laadusta.  
Tuotteet, jotka mieluiten ostetaan paikallisina, on maito, leipä, liha, kala ja kasvikset. 
Haastatteluissa ilmeni, että elintarvikkeen paikallisuus on liian tarkka yksityiskohta 
ostoksilla käydessä. Jos yritykset eivät ole ennestään tuttuja, on vaikea etsiä paikallisia 
tuotteita. Riittää, että tuote on suomalainen. 
 
Venäläisten matkailijoiden mielestä kaikki tuotteet, jotka suomalaiset ovat tehneet 
itselleen, ovat laadukkaita. Heistä tuntuu, että jopa suomalaisten yritysten tuotteet, 
joita myydään venäjällä, eivät ole yhtä laadukkaita kuin Suomessa. Suomessa elintar-
vikkeilla on hyvä hinta-laatu suhde. Joku mainitsi haastatteluissa, että luomutuotteet 
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eroavat kaupan hyllyiltä vain korkean hinnan takia. Haastateltava ei ymmärtänyt, mitä 
pakkauksessa luki, mutta hinta oli moninkertainen viereiseen tuotteeseen verrattuna. 
 
Haastateltavilta löytyi vähän tietoa ruokatuotannon ympäristövaikutuksista. Heitä jopa 
saattoi ärsyttää itse ajatus. Muutama haastateltava vastasi, että ruoka on välttämättö-
myys, eikä sen aiheuttamia saasteita kannata edes murehtia. Toinen sanoi olevansa 
niin kiireinen, että ei kerkeä ajattelemaan tällaisia asioita. Ruokaa on tärkeää saada ja 
sen suositaan olevan edullista. Monet suosisivat ympäristöystävällisiä tuotteita, jos 
hintaeroa tavallisiin tuotteisiin ei olisi. Muutamalta venäläiseltä matkustajalta kysyt-
tiin, mihin hän luulee ravintolan jätteiden menevän, eikä hän osannut sanoa. Tästä 
huomaa, ettei lajittelukulttuuri ole vielä kovinkaan tunnettua Venäjällä.  
 
Suomessa myydään ja käytetään paljon puolivalmisteita, mikä ei useinkaan miellytä 
venäläistä matkailijaa. Suomalaisesta keittiöstä lähes kaikille assosioitui kala. Monet 
mainitsivat myös erilaiset maitotuotteet ja karjalanpiirakat sekä muut leivonnaiset. 
Keitoista mainittiin kermainen kalakeitto ja poronlihakeitto. Suomalaisesta keittiöstä 
ei tullut haastateltaville mieleen yleisesti mitään ruokalajeja. Suomalainen ruoka ei ole 
matkailijoiden mielestä liian hienoa vaan enemmänkin hyvää ja täyttävää kotiruokaa.  
 
Ruoan merkitys haastateltaville oli korkea. Ruoan laatu ja määrä näkyy terveydessä. 
Ruoanlaitosta saa iloa ja syömisestä nautintoa. Ruoka on tärkeä osa elämää, haastatte-
luissa ilmeni. 
 
6.3 Näkemysten vertailu 
 
Yritykset ovat hyvin tietoisia siitä, millaisia venäläiset matkailijat ovat. Palveluja voi 
aina parantaa, jotta asiakkaat viihtyisivät paremmin, mutta tässä tapauksessa asiakas ei 
kuitenkaan halua mainostaa olevansa turisti.  
 
Viesintä 
Yritykset kertoivat panostavansa venäläisten matkailijoiden palvelun parantamiseen. 
He ovat laatineet venäjänkielisiä ruokalistoja ja hankkineet kielitaitoisia työntekijöitä. 
Venäläiset matkailijat kertoivat haastatteluissa, että ruokalistat ja venäjänkielinen 
henkilökunta helpottaa ravintolassa asiointia. Kenties enempää ei tarvitse edes tehdä, 
jottei venäläiselle matkailijalle tule tunnetta, että heitä halutaan rahastaa. Matkailija-
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haastatteluissa mainittiin, että turistipaikat kierretään kaukaa, sillä niissä laatu ei aina 
vastaa hintoja eikä kaikki halua mainostaa olevansa turisteja. Kaikesta huolimatta, 
kenties olisi mahdollista muokata omia palveluja niin, että mahdollisen ulkomaalaisen 
asiakkaan tullessa asioimaan yrityksessä, olisi mahdollista tehdä palvelutilanteesta 
mahdollisimman vaivatonta. Paikallisia ja suomalaisia kannattaisi korostaa ruokalistan 
ja henkilökunnan avulla.  
 
Elintarvikkeiden hankinta 
Haastattelujen perusteella yritykset ovat hyvin jäljillä siitä, mistä venäläiset hankkivat 
elintarvikkeitaan ja suunnilleen mitä tuovat mukanaan. Venäläismatkailijat suosivat 
ostosten tekoa suurissa supermarketeissa, mutta poikkeavat joskus torille. Toreilta 
ostetaan tuoreita marjoja ja sieniä, jos ei itse jaksa kerätä. Yrityksen edustajille ei ollut 
selvää, miksi venäläismatkailijat tuovat runsaasti ruokaa mukanaan. Matkailijahaastat-
teluissa ilmeni, että ruokavarastot riittävät loman alkupäiviksi, ettei heti tarvitse men-
nä kauppaan.  
 
 
 
Loma-aktiviteetit ja palvelut 
Haastatteluissa yritykset kertoivat venäläisten matkailijoiden kalastavan paljon ja 
usein pyytävän jatkokäsittelyä pyytämälleen kalalleen. Venäläisten matkailijoiden 
haastatteluissa lähes kukaan ei ole kalastanut Suomen matkallaan, mutta olisi kiinnos-
tunut saamaan jatkopalvelua jos kalastaisivat. Yritykset kertoivat, että venäläisten on 
nähty usein myös keräävän sieniä ja marjoja ja käsittelevän niitä kotiin vietäviksi. 
Venäläiset matkailijat eivät haastatteluissa olleet kiinnostuneet tekemään lomalla hil-
loa tai säilykkeitä. Yritysten mielestä venäläiset matkailijat ovat usein ”tylsistyneitä” 
iltaisin, sillä kaikki menee kiinni aikaisin. Yritykset haluaisivat suunnata myös ohjel-
maa nimenomaan venäläisille matkailijoille. Venäläiset matkailijat eivät itsenäisinä 
matkailijoina halua mainostaa olevansa turisteja ja kenties kiertäisivät sellaiset ohjel-
mat kaukaa. Kuitenkin pidemmät aukioloajat olisivat hyvä tapa palvella matkustajia, 
ilman selkeää ohjelmanumeroa. 
 
Käsitys ruoasta 
Paikallisuus ja suomalaisuus ovat elintarviketuotteessa yritysten mielestä venäläisille 
paljon tärkeämpää kuin luomu. Yritysten mielestä venäläiset eivät välitä luomutuot-
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teista niinkään paljoa vaan tärkeämpää olisi saada paikallista ja ainutlaatuista. Tässä-
kin yritysten ja matkailijoiden näkemykset ovat samoja. Matkailijat haluaisivat mais-
taa matkan aikana maalle ominaisia ruokia, mutta suomalainen keittiö assosioituu 
useimmin yksittäisiin ruoka-aineisiin eikä annoksiin. Suomalaisen keittiön pitäisi vielä 
kehittyä tunnistettavammaksi. Suomalaisen keittiön annoksille voisi vakiinnuttaa ve-
näjänkieliset käännökset. 
 
Ympäristöasiat olivat monelle matkailijalle vierasta. He eivät mieti ruokatuotannon 
saasteita, sillä ruoka on välttämättömyys ja saasteita syntyy joka tapauksessa jonkin 
verran. Kun haastattelija selitti, miten saasteita syntyy ja mitä sille voisi tehdä, eräs 
haastateltava sanoi sen kaiken kuulostavan ihan tieteiselokuvalta. Matkailijat eivät 
myöskään osanneet sanoa, minne ravintolan elintarvikejätteet viedään. Ympäristöasiat 
eivät ole siis vielä tärkeä asia venäläisille. Ja jostain tietoa pitää saada, niin miksei 
sitten Suomen matkan aikana. 
 
Yritykset miettivät haastatteluissa, että ruoka on venäläisille isompi asia kuin suoma-
laisille. Tässä tapauksessa he olivat oikeassa. Moni venäläinen matkailija kertoi haas-
tattelussa, että ruoka on tärkeä osa elämää ja on myös terveyden lähde.  
 
 
7 KEHITTÄMISAJATUKSIA 
 
7.1 Yleisesti 
 
Venäläisten matkailijoiden määrä Suomessa on kasvanut paljon ja heidän ostopotenti-
aali on huomattu. Tuotteita ja palveluita kannattaisi kehittää siihen suuntaan, että ne 
olisivat matkailijalle mahdollisimman helposti saavutettavissa ja ymmärrettävissä. 
Kaikkia tuotteita ja palveluita ei kannata venäläisille matkailijoille muokata, vaan 
kannattaa ottaa selvää, mistä he ovat kiinnostuneita. Teemahaastattelujen perusteella 
venäläiset matkailijat haluaisivat enemmän viestintää, jonka avulla he pystyisivät itse 
ottamaan asioista selvää.  
 
Tällaisia viestintäkeinoja ovat esimerkiksi matkaoppaat ja esitteet. Oppaisiin ja esittei-
siin kannattaisi laittaa tietoa paikallisista yrityksistä ja nähtävyyksistä sekä kannustaa 
matkailijoita viihtymään raikkaassa ilmassa. Raikkaan ilman terveysvaikutuksista voi-
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si vaikka kirjoittaa tällaiseen esitteeseen, minkä jälkeen voisi esitellä ulkourheiluakti-
viteettejä. 
 
 Etelä-Savon alueella on hyviä elintarviketuottajia ja heidän kanssaan voisi kehitellä 
enemmän ruokaretkiä alueelle. Ruokaretkiin voisi kuulua paikallisten herkkujen käyt-
töä ulkoilmassa. Samalla retkeläiset näkevät Suomen puhdasta luontoa. Mahdollisuu-
det ovat rajattomia. Tärkeää on oikeanlainen hinnoittelu, sillä venäläinen matkailija 
tuskin haluaa maksaa retkestä, jonka hän periaatteessa voisi tehdä myös omatoimises-
ti. Siksi retkessä on oltava jokin erikoisuus, kuten esimerkiksi retkellä jaettava materi-
aali (alueen ruokien reseptejä).  
 
Matkailijahaastatteluissa ilmeni myös vaikeus tunnistaa paikallisia tuotteita kaupassa. 
Yritykset kommentoivat vastaavasti, että jopa heillä on välillä ongelmia tunnistaa pai-
kallisia tuotteita. Paikallisuus kannattaisikin terminä määritellä tarkasti ja hioa alueel-
lisia ruokia ympäri Suomea. Paikallisella eteläsavolaisella tuotteella olisi oma logo, 
josta paikallisen tuotteen voisi tunnistaa. Logon kannattaisi olla yhdenmukainen koko 
Suomen ympäri, mutta logossa oleva kuva olisi kuitenkin jokaiselle paikkakunnalle 
oma. Tämä on kuitenkin suuri muutos, joka vaatisi työtä koko maan mittakaavalla.  
 
Muutos, joka olisi helppo toteuttaa alueella, on myymälämainonta. Se tarkoittaa tuot-
teiden asettelua myymälässä ja tuotteiden ympärillä olevaa viestintää kuten bannerit. 
Myymälämainonta on tehokas viestintäkeino, jolla asiakasta voi ohjata tekemään os-
toksia. Myymälämainonta koostuu väri- ja äänimaailmasta sekä myös tekstistä. Venä-
läiset matkailijat ehdottivat, että kauppaan voisi pystyttää oman hyllyn paikallisille 
tuotteille. Tällaisen hyllyn ympärille voisi laittaa luonnonläheistä väritystä ja kenties 
paikalle ominaisia nähtävyyksiä, jotta se herättäisi mielenkiintoa. Lähemmäs tultua 
voisi huomata tekstiä, jossa kerrotaan hyllyssä olevan vain paikallisia tuotteita. Hylly-
kön läheltä voisi helposti ottaa mukaan esitteen, jossa kerrottaisiin paikallisista elin-
tarvikeyrityksistä. Esite olisi hyvä olla tietenkin suomeksi, mutta myös venäjäksi ja 
miksei englanniksi. Hyllykkö olisi ajankohtainen sesonkien aikaan kesällä ja vuoden-
vaihteella.  
 
Venäläiset ovat yhä itsenäisempiä matkailijoita, eivätkä halua ”leimaantua” turisteiksi. 
Tietoa etsitään usein netistä. Yritykset voisivat tämän tiedon mukaan siirtyä sähköi-
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seen markkinointiin. Kannattaa ottaa selvää, millä sivuilla segmentti liikkuu ja mai-
nostaa tehokkaasti niissä kohteissa.  
 
Yrityshaastatteluissa mainittu venäjä-koordinaattori olisi hyvä tapa yhdistää venäläis-
matkailijat Etelä-Savon matkailualueeseen. Koordinaattorin toimenkuvaan kuuluisi 
tiedottaa yrityksille ajankohtaisia uutisia venäjältä, jotka vaikuttavat matkailuun. 
Koordinaattorin pitäisi omata venäjän- sekä suomenkielen taidot sekä tietää matkai-
luun säädöksistä. Venäjä-koordinaattori neuvoisi venäläismatkailijoita ennen heidän 
matkaansa tai matkan aikana. Koordinaattorin yhteystiedot voisi laittaa matkailijalle 
esimerkiksi heti hotellin tai mökin varauksen yhteydessä. Viesti tavoittaisi näin mat-
kailijan ja kynnys ottaa yhteyttä pienenisi.  
 
Teemahaastatteluista saaduilla tiedoilla voidaan kehittää markkinointia niin, että venä-
läiset matkailijat löytäisivät tuotteen tai palvelun. Jos markkinointia kehitetään, kan-
nattaisi sen jälkeen tehdä uusi selvitys siitä, toimiiko uusi tapa. Tämä vaatisi uudet 
haastattelut ja kenties samoille henkilöille, jotka olivat mukana jo tälläkin kertaa. 
 
Palveluiden kehitys kannattaisi tehdä niin, että venäläisille suunnatut tuotteet ja palve-
lut saataisiin ”naamioitua” paikallisiksi. Eli siis, että venäläinen matkailija voisi vai-
vattomasti asioida tai ostaa tuotteen, ilman että hän mainostaisi olevansa turisti. 
 
7.2 Tulosten hyödyntäminen 
 
Tulokset ovat ajankohtaisia Etelä-Savon kehittyvälle matkailulle. Kehitystä kaivataan 
varsinkin palveluiden ympärille elintarvikeliikkeisiin sekä majoitus- ja ruokapalvelu-
yrityksiin. Venäläiset matkailijat ovat kiinnostuneita paikallisuudesta ja yritykset ha-
luaisivat tietää, miten tavoittaisi venäläiset matkailijat parhaiten. Tulosten avulla on 
ratkaistavissa, mutta se vaatii työtä usealta eri taholta.  
 
Tulosten avulla voi kehittää tuotteita ja palveluita enemmän venäläisten matkailijoi-
den makuun. Opinnäytetyössä mainitaan muutama suuntaa antava idea, joita yritykset 
voivat muokata paremmin itselleen sopiviksi, jos haluavat. 
 
Jatkossa, jos palveluita ja tuotteita kehitetään enemmän venäläiseen makuun, voisi 
teemahaastattelun tehdä samoille yrityksille ja venäläisille matkailijoille uudestaan. 
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Tämän avulla voisi testata olivatko kehittämisehdotukset toimivia yrityksille ja mie-
lenkiintoisia matkailijoille. Tuloksia voidaan käyttää tulevaisuudessa myös vertailu-
kohteena vastaaville tutkimuksille.  
 
7.3 Tulosten luotettavuus 
 
Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuus eli valideetti tai reabiliteetti on hämärämpi 
käsite kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen 
vaikuttaa se, kuinka haastateltavat ovat ymmärtäneet kysytyn kysymyksen ja kuinka 
tutkija on sen analysoinut. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata tut-
kijan yksityiskohtaisella tavalla selostaa tapahtumia. Validius merkitsee kuvauksen ja 
siihen liitettyjen selitysten ja tulkintojen yhteensopivuutta (Hirsjärvi 2009, 232.). Mitä 
tarkemmin tutkimuksen toteuttamisesta kerrotaan, sitä suurempi on luotettavuus.  
 
Ihmistieteellisessä tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuuden tarkastelun lähtökohta 
on tutkimusmenetelmien ja tutkittavan ilmiön perusrakenteen vastaavuus (Metsämuu-
ronen 2006, 200.). Tässä työssä haastattelut olivat valmista aineistoa, jonka keräämi-
sestä ei kerrota tarkemmin. Työssä on keskitetty luomaan uusia ajatuksia palvelujen 
kehittämiseen matkailun kontekstissa.   
 
7.4 Lisäkysely ravintola-asiakkaille 
 
Kyselylomakkeet oli painotettu juuri ostoksia tehneille matkailijoille. Palaverissa yri-
tykset halusivat kuitenkin tietää myös ravintola-asiakkaiden mielipiteitä. Sen pohjalta 
tehtiin lisäkysely ravintola-asiakkaille. Kyselylomakkeeseen pyydetään vastaamaan 
juuri ravintolassa asioinutta venäläismatkailijaa. 
 
Kyselyssä kysymykset painottuivat ravintolakokemuksiin sekä ravintolaruokaan. Siinä 
on myös paikallisuuteen, suomalaisuuteen ja ympäristöystävällisyyteen painottuvia 
kysymyksiä. 
 
Kysely toteutettiin keväällä 2012 Restelin Huviretkessä. Kevään aikana haastatteluja 
saatiin kasaan liian vähän, että tuloksia kannattaisi kertoa. Kysely voidaan uusia myö-
hemmin.  
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8  POHDINTA 
 
On mielenkiintoista nähdä, miten Etelä-Savon matkailu tulee muuttumaan tulevaisuu-
dessa. Jos venäläisten matkailijoiden määrä pysyy samana tai kasvaa suuremmaksi, on 
tutkimuksesta varmasti hyötyä palvelujen muokkaamisessa.  Venäläisten matkailijoi-
den ollessa ainakin tällä hetkellä suurin matkailijaryhmä Suomessa sekä myös Etelä-
Savossa, on palvelujen oikein suuntaaminen tarpeellista. Varsinkin, kun venäläiset 
ovat hyviä suosittelemaan paikkoja ystävilleen, on palvelujen laatu ja kenties myös 
laajempi kirjo tarpeen.  
 
Vastaavanlaista tutkimusta ei ole ennen tehty, joten tieto on varmasti käytännöllistä. 
Opinnäytetyössä olevat ideat ja ehdotukset ovat raakileita, joita yritykset pystyisivät 
muokkaamaan paremmin omaan liiketoimintaan sopivaksi. Suomen puhdasta luontoa 
ja nimenomaan ilmaa kannattaisi myös käyttää hyväksi sekä markkinoinnissa että pal-
veluiden tuottamisessa. Se mikä on paikallisille itsestäänselvyys saattaa olla suur-
kaupunkilaisille harvinaista herkkua.  
 
Tuloksista kannattaa huomata, ettei venäjänkielinen palveluhenkilökunta ollut matkai-
lijoille kovinkaan tärkeää. Enemmänkin esille nousi tarve matkaoppaille sekä muille 
kirjoitetuille esitteille, josta matkailija pystyisi itse katsomaan hänelle kiinnostavat 
tiedot. Tämän rinnalla myös mielipiteet turistina olemisen mainostamisesta tuntuvat 
ymmärrettäviltä. Venäläinen matkailija ei välttämättä puhu kuin elekieltä, mutta hän 
haluaa pärjätä sillä itse.  
 
Kuitenkin venäjänkielinen palveluhenkilökunta saa useinkin huomattavan paljon 
enemmän myytyä venäläisille matkailijoille, mikä on kannattavaa yritykselle. Tässä 
asiassa matkailijat ja yrittäjät ovat selkeästi eri mieltä. Kenties tämäkin ongelma on 
ratkaistavissa.  
 
Ulkoilma-aktiviteetteja kannattaa lisätä ja laajentaa valikoimaa. Tällä hetkellä moni 
ulkoilma-aktiviteetti liittyy urheiluun. Ilmaa voi käyttää enemmän myös ruoan puh-
tauden markkinoinnissa. Paikallinen ruoka on kasvanut Suomen puhtaassa ilmassa. 
Ruoan ympärille voi rakentaa erilaisia palveluja, jotka sijoittuisivat ulkoilmaan. Eri-
laiset retket, joissa matkailija pääsee nauttimaan ilmasta sekä paikallisista ruoista voi-
sivat hyvinkin kiinnostaa venäläistä matkailijaa. Naisille ilmaa voisi tuoda myös kau-
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neushoitopalveluihin. Tarkoitus ei ole kuitenkaan rahastaa ilmasta vaan tuoda sen 
avulla mielikuvia puhtaudesta ja terveellisyydestä, mitkä olisivat palvelujen keskeiset 
periaatteet. Venäläiset ovat viihdettä rakastavaa kansaa, joten palveluita saa kehittää 
pieni pilke silmäkulmassa. 
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